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Omfang 
Specialet udgør 161.646 anslag, hvilket svarer til 67,35 ns á 2.400 anslag inkl. mellemrum. 
Modeller og illustrationer udgør 10 sider, og er optalt efter de antal anslag de ville have udgjort som 
tekst. 
 
Bilag 
Til specialet følger 7 bilag. Bilag 1,2 og 3 er vedhæftet bagerst i rapporten. Bilag 4 til og med 7 er 
lydfiler med specialets interviews, og er afleveret som lydfiler i særskilt bilag. 
Abstract 
Wikipedia is the 6
th
 most visited website in the world and is the world’s most used encyclopaedia. 
This free online encyclopaedia is based on a wiki-platform which means that all content is provided 
voluntarily by editors who join the site. With no authorship or membership requirements, Wikipedia 
is open to everyone to read and edit. Unfortunately, not all entries are equally good and many 
companies are not fairly and adequately described on Wikipedia. The English Wikipedia edition 
alone contains approximately 4.5 million articles and the amount of information on this 
encyclopaedia is therefore immense. This master thesis is based on the assumption that companies 
and organizations are struggling to wrap their heads around the concept of Wikipedia and are 
lacking both the practical and theoretical knowledge to comprehend this new rising challenge. 
Therefore the master thesis moves in the intersection between Wikipedia and Public Relations and 
tries to build a new subdisciplin for PR which I named Wikipedia management. 
This master thesis starts off by providing a literature review which reveals two main perceptions of 
Wikipedia; the classic lexical and the modern strategic perception. The review shows that the 
strategic approach is far from well described and that the literature about it is mostly focusing on a 
practical or instrumental approach to Wikipedia. To create the subdisciplin Wikipedia management 
this master thesis takes on a theoretical investigation of the subdisciplins Public affairs and Issues 
management and through this, I build a theoretical apparatus which contains the key elements on 
how to characterize a subdisciplin underneath Public Relations. The three elements are author, 
ambition and techniques.  
Through a set of interviews with some of the world’s leading practitioners I investigate and analyse 
the practice of Wikipedia management. The analysis shows through examples from Wikipedia, and 
the practitioners’ sayings and doings, that working as a Public Relations professional on Wikipedia 
is filled with a lot of reservations and rules. In the thesis part III I try to build the theoretical 
framework for Wikipedia management by reintroducing Grunigs mixed motives model and Coombs 
and Holladays perspective on online public relations. I discuss the key elements from my theoretical 
apparatus with my practice analysis and reveal the complete model for Wikipedia management as a 
subdisciplin under PR. At the end I provide three theoretical concepts of mapping, assessment and 
dialogue to capture the essence the practice of Wikipedia management. 
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Indledning og motivationen 
Danske virksomheder dumper Wiki-testen
1
 (bilag 1) var Berlingske Business’ overskrift på en 
artikel, der i sommeren 2013 viste, at hoveddelen af de 50 største danske eksportvirksomheder 
dumpede på Wikipedia
2
, og havde utroværdigt indhold. 6 måneder forinden havde Børsen bragt en 
nedslående forsidehistorie om de danske C20 virksomheders repræsentation på Wikipedia, hvor 
Novo Nordisk under overskriften Børsdarling dumper på nettet
3
 (bilag 2) blev udnævnt som en af 
de store tabere på Wikipedia. Artiklerne taler deres tydelige sprog; danske virksomheder var og er 
ikke ordentligt repræsenteret på Wikipedia, og er i særdeleshed bagud i forhold til amerikanske 
virksomheder
4
. Men hvorfor er Wikipedia vigtigt for en virksomhed? Og hvordan skal en 
virksomhed forstå og arbejde med Wikipedia?   
Wikipedia adskiller sig fra de sociale mediefænomener så som Facebook, Twitter, LinkedIn m.m., 
der allerede har rykket grænserne for, hvordan virksomheder og organisationer opfatter og arbejder 
med Public Relations (PR), Corporate Social Responsibility (CSR), branding og marketing. Imens 
disse sociale medier i højere og højere grad bliver en del af diverse kommunikationsstrategier rundt 
omkring på direktionsgangene, så står Wikipedia tilbage som et felt, som de professionelle PR- og 
kommunikationsfolk ikke forholder sig til med samme alvorlig som de gør til de sociale medier 
(Paine 2010 i DiStaso & Messner 2010).  
Internetleksikonet Wikipedia er verdens femte mest besøgte hjemmeside, og har siden sin fødsel i 
2001 været i kraftig vækst
5
. Væksten foregår på både indholdsdelen, hvor flere og flere artikler 
bliver oprettet, men også på brugersiden, hvor alt fra studerende og professionelle 
kommunikationsfolk til journalister, virksomheder og organisationer bruger den frie online 
encyklopædi. For selvom Wikipedia i sin oprindelige form er et klassisk opslagsværk, så har 
Wikipedia også udviklet sig til en strategisk platform, hvor virksomheder og privatpersoner har 
store interesser i at være korrekt beskrevet. En tilfældig Google søgning vil i 9 ud af 10 tilfælde 
                                                          
1
 http://www.business.dk/media/danske-virksomheder-dumper-wiki-testen 
2
 I dag er Wikipedia verdens sjette mest besøgte hjemmeside, kun overgået af internetmastodonter som for eksempel 
Google, Facebook og Youtube. Wikipedia blev grundlagt i 2001 af amerikaneren Jimmy Wales, og er en 
sammensmeltning af wiki, der betyder hurtig på Hawaiiansk, og det engelske encyklopedia. Ifølge Wikipedias egne tal 
indeholder online-leksikonet 30 millioner artikler fordelt på 287 sprog, hvor den engelske udgave er topscorer med 
omkring 4,5 millioner artikler. Flere og flere brugere kommer til, og Wikipedia har i dag registreret mere end 350 
millioner læsere på siden. Kilde: http://en.wikipedia.org/wiki/Wikipedia:Size_of_Wikipedia 
3
 http://borsen.dk/nyheder/avisen/artikel/11/40109/artikel.html (Adgang kræver børsen abonnement) 
4
 Historien i Børsen indeholdte en sammenligning mellem danske C20 virksomheder og de amerikanske Dow Jones 
selskaber, hvor konklusionen var, at de danske virksomheder var langt bagefter og ringere omtalt på Wikipedia.  
5
 http://en.wikipedia.org/wiki/Wikipedia:Size_of_Wikipedia 
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have Wikipedia indenfor de tre første søgeresultater
6
, og med 8 mia. sidehenvisninger om måneden 
på den engelske Wikipedia må internetleksikonet betragtes som en ikke helt ligegyldig 
kommunikationskanal for virksomheder.  
Historien om Novo Nordisk, et af Danmarks mest veldrevne firmaer, lyder på, at firmaet er meget 
mangelfuldt beskrevet på Wikipedia og har flere advarsler om utroværdigt indhold
7
. Siden 2008 har 
der på Novo Nordisks engelske opslag været en advarsel om manglende validering af de 
oplysninger, der står på siden. Siden november måned 2011 er læserne af Novo Nordisks engelske 
side ligeledes blevet præsenteret med en advarsel om, at indholdet er skrevet som en reklame, 
hvilket næppe kan betragtes som styrkende for Novo Nordisk og deres image. Når verdens sjette 
største hjemmeside, der endvidere er verdens mest anvendte opslagsværk, indeholder ukorrekte og 
fejlagtige oplysninger om en virksomhed med sådan en velrenommerede position i samfundet, som 
Novo Nordisk velsagtens kan argumenteres for at have, så kan det virke omsonst og besynderligt, at 
Wikipedia ikke er blevet opprioriteret fra virksomhedens side. 
I udlandet står British Petroleum (BP) som et af de mere lysende eksempler på en virksomhed, der 
tidligere har haft ørene gevaldigt i maskinen på Wikipedia, men som nu har taget skeen i den anden 
hånd og aktivt ageret sig i og på Wikipedia indenfor de etiske regler og retningslinjer
8
. Men 
hvordan agerer man som virksomhed på Wikipedia? Skal Wikipedia opfattes som en traditionel 
kommunikationskanal? Hvilken rolle spiller Wikipedia for en virksomheds omverdensrelationer?           
Dette speciale udspringer af en undren over, hvordan Wikipedia kan betragtes som mere end bare et 
online leksikon. En undren af både teoretisk og praktisk karakter, og som dette speciale beror på. 
Den praktiske del udspringer af, at Wikipedia er et særlig medie, hvor alt indhold er brugergeneret, 
og alle har adgang til at skrive eller redigere. Det er nemt for alle at rette eller oprette indhold på 
Wikipedia, og der er ingen godkendelsesproces, tilmelding eller lignende. Det er ganske 
ukompliceret for en tidligere ansat, en konkurrent eller en tredje part at skrive fejlagtige og negative 
                                                          
6
 Se eksempler i kapitlet Praksisanalyse samt interview med praktikerne i bilag 4,5,6 og 7. 
7
 Wikipedia opererer med advarsels-tags, der kan opsættes af andre brugere på en artikel. Tagget kan indsættes, hvis en 
editor har et for nært eller subjektivt forhold til organisationer, som vedkommende skriver om. Denne advarsel henfører 
til reglen om Conflict of interest, der netop skal sikre, at indholdet ikke bliver for subjektivt. Det er regler som denne, 
der gør det kompliceret for virksomheder og PR-folk at arbejde på Wikipedia, hvad enten det er internt eller som betalte 
konsulenter for en anden organisation. 
8
 Der er dog uenigheder i miljøet omkring Wikipedia og amerikanske PR-virksomheder om, hvorvidt BP’s rolle 
arbejder i overensstemmelse med Wikipedias ambition. Hvorvidt denne er rigtig eller forkert skal specialet ikke gøre sig 
herre over, men BP tjener til det formål aktivt at have gået ind og arbejdet med Wikipedia. Derfor betragter jeg dem 
som et godt eksempel på en virksomhed, der forstår vigtigheden af Wikipedia. 
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ting om virksomheder og organisationer på Wikipedia. Der eksisterer dog et hav af regler og 
kodekser på Wikipedia
9
, der skal overholdes, og som har til formål at nedsætte vandalisme og 
lignende. De mange etiske regler gør det utroligt svært for blandt andet virksomheder og 
professionelle PR-folk at agere på Wikipedia. Det praktiske aspekt er derfor mere komplekst end 
ved første øjekast, da virksomheder kan opleve at være unfair beskrevet på Wikipedia, men ude af 
stand til at korrigere informationerne grundet manglende praktisk refleksion af og forståelse for, 
hvordan Wikipedia og dets brugermiljø fungerer.  
En anden del af specialets motivation består i at udvikle den teoretiske forståelsesramme omkring 
Wikipedia som en PR subdisciplin. Jeg går til specialet med den antagelse, at teoribygningen og 
udviklingen af Wikipedia som en strategisk disciplin er mangelfuld og overfladisk. Dette 
underbygges af specialets litteraturstudie, der viser at emnet er yderst underbelyst.  Derfor er 
specialet en anledning til at udvikle de gængse PR-teorier og modeller med det fokus at få 
indskrevet Wikipedia i en PR teoretisk subdisciplin. 
Som PR-praktiker og editor
10
 på Wikipedia har jeg selv oplevet, hvordan brugermiljøet fungerer på 
Wikipedia, og har et indgående kendskab til de problemstillinger og udfordringer, man kan møde på 
Wikipedia. Jeg vil i dette speciale derfor underbygge min tese om, at Wikipedia har en strategisk 
værdi for virksomheder, og at PR-folk har en rolle at spille på Wikipedia. Hverken Wikipedia som 
leksikon eller de virksomheder, der er repræsenteret herpå, er tjent med at være unfair beskrevet, og 
der er derfor brug for at reflektere og analysere praksis, samt at nytænke og udbygge den teoretiske 
forståelsesramme for, hvordan Wikipedia kan indskrives som en subdisciplin under PR.  
Denne undren har ledt mig til følgende problemformulering. 
  
                                                          
9
 http://en.wikipedia.org/wiki/Wikipedia:Policies_and_guidelines 
10
 Oprindeligt et engelsk term, men jeg bruger det på lige fod med den engelske forståelse. En editor er således en 
frivillig og aktiv bidragsyder på Wikipedia. Begrebet skal ikke forveksles med brugere som jeg referer til dem som 
anvender Wikipedia som opslagsværk og søger information herpå. Med andre ord dem der blot besøger og ikke 
bidrager til Wikipedia. 
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Problemformulering 
Hvordan kan Wikipedia management udvikles til en subdisciplin indenfor Public Relations? 
 
Begrebsafklaring til problemformulering 
Med Wikipedia management præsenterer jeg mit eget begreb, der dækker over den subdisciplin, jeg 
ønsker at udvikle. Wikipedia management består af et teoretisk ben og et praktisk ben. Begrebet er 
først og fremmest skabt på baggrund af en tese om, at der eksisterer en næsten udelukkende 
pragmatisk tilgang til Wikipedia, men at den teoretiske del er mangelfuld. En række interviews med 
verdens førende praktikere har bekræftet, at der eksisterer en kommunikativ praksis omkring det at 
arbejde og agere strategisk på Wikipedia. Det er således denne praksis, der udgør det praktiske ben 
af Wikipedia management, og som jeg, med afsæt i ovenstående motivation, vil argumentere for 
kræver refleksion og analytisk gennemgang. Wikipedia managements andet ben er det teoretiske 
element, hvilket kommer til udtryk i ambitionen om at udvikle begrebet som en subdisciplin 
indenfor Public Relations. Den teoretiske overbygning, som jeg ønsker at udvikle omkring 
Wikipedia management beror på en tese om, at det teoretiske felt er underbelyst og mangelfuldt. 
Endvidere mener jeg, at for at kunne besvare min problemformulering fyldestgørende, må specialet 
indeholde en teoretisk nytænkning og overbygning, samt en refleksion over praksis.  
 
Med begrebet udvikles mener jeg, at specialet handler om at teoriudvikle på den eksisterende viden, 
der er tilgængelig omkring Wikipedia. Den viden er i høj grad praktisk orienteret, så formålet er at 
udvikle en teoretisk overbygning til den praktiske viden, der fremstilles i specialets praksisanalyse. 
Mener  
 
Begrebet subdisciplin anvender jeg til at beskrive og forstå forholdet mellem PR som overordnet 
disciplin og så en række subdiscipliner, der hører til under det overordnede PR fag. Dette er 
eksempelvis CSR, Public affairs (PA) og Issues management med Wikipedia Management som det 
sidste skud på stammen. 
 
Side 8 af 91 
 
Public Relations dækker over specialets teoretiske ståsted. Jeg arbejder for at teoriudvikle indenfor 
Public Relations teori, og følger derfor en klassisk amerikansk forståelse af Public Relations
11
. I 
litteraturen kan der spores forskelligheder mellem den mere kritiske europæiske PR tradition, og 
den mere funktionalistisk og instrumentelt orienteret amerikanske tradition, hvor jeg opererer 
indenfor sidstnævnte.  
 
  
                                                          
11
 Jeg har valgt at arbejde ud fra Grunig & Hunts (1984: 6) definition af Public Relations, som er: management of 
communication between an organization and its publics. 
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Metode  
Specialet er bygget op omkring tre hoveddele foruden de indledende og afsluttende kapitler. De har 
hver sit specifikke formål, der har afsæt i specialets problemformulering. Fremover vil jeg referer til 
delene som; I) Litteraturstudie og teoriapparat, II) Praksisanalyse og III) Den teoretiske 
overbygning. Dette metodeafsnit har til formål at afdække og illustrere, hvordan jeg igennem de tre 
dele vil svare på min problemformulering. 
Del I 
Specialets første del består af kapitel A og kapitel B. Kapitel A indeholder et studie af den 
akademiske litteratur omkring Wikipedia og PR, og har til formål at ”kridte banen op” så at sige. 
Formålet med studiet har været at påvise, at Wikipedia i overvejende grad mere bliver omtalt og 
betragtet som et leksikon frem for en subdisciplin under PR. Litteraturstudiet er derfor udelukkende 
deskriptivt, og inddrages for 1) at give læseren et overblik over, hvordan Wikipedia opfattes i den 
akademiske litteratur og 2) at styrke specialets hovedantagelse om, at Wikipedia som subdisciplin er 
underbelyst og mangelfuld. 
 
Litteraturstudiet består af en gennemgang og gennemlæsning af peer-reviewed artikler fra de største 
og mest anerkendte tidsskrifter i verden. Det dominerende tidsskrift har dog været Public Relations 
Journal, der udgives af PRSA, hvor jeg igennem mit medlemskab af organisationen har haft fuld 
adgang til deres arkiver. Tidsskriftet udgives hvert kvartal, og indeholder peer-reviewed artikler 
indenfor PR. Tidsskriftet Public Relations Review, som udgives af Elsevier, er ligeledes anvendt på 
baggrund af dets dybde og teoretiske omfang. Selvom specialet har en klar erkendelsesinteresse i 
Wikipedia som en subdisciplin og udbygningen af den teoretiske forståelsesramme omkring dette, 
så inddrages der også mere traditionelle kommunikations-, journalist- og weborienterede tidsskrifter 
for at opnå en bredere forståelse for Wikipedia som koncept og for den wiki-baserede platform
12
.  
Der er til litteraturstudiet anvendt minimum 20 artikler, der alle har indeholdt søgeordene Wikipedia 
og Public Relations. Efter gennemlæsning har jeg opdelt artiklerne i to banale kategorier; 1) 
Leksikon opfattelsen eller 2) Det strategiske Wikipedia opfattelsen. Herefter er artiklerne 
                                                          
12
 En wiki er en platform, der er åben for alle til at skabe, ændre og slette indhold i samarbejde med hinanden. Kilde: 
http://en.wikipedia.org/wiki/Wiki 
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gennemlæst igen, og de vigtigste pointer er blevet fremtrukket og inddraget i litteraturstudiets 
endelige form.  
 
Kapitel B i del I forholder sig til begreberne subdisciplin og Public Relations fra 
problemformuleringen. For at kunne svare på denne del af problemformuleringen er det essentielt at 
undersøge, og til dels diskutere, hvilke retningslinjer eller karakteristika, der gør sig gældende ved 
udviklingen af en subdisciplin under PR. Derfor vil jeg svare på følgende spørgsmål; Hvad 
karakteriserer en subdisciplin under PR?  
 
Til at indkapsle og forstå PR som et fag anvender jeg de klassiske værker fra nogle af de centrale 
PR-tænkere; The Handbook of Public Relations af Robert Heath og James Grunigs Managing 
public relations. Disse to antologier suppleres med danske Henrik Merkelsens Håndbog i Strategisk 
Public Relations, der indeholder en række anvendelige kapitler om PR og dets subdiscipliner. 
Kapitel B vil indledningsvist undersøge, hvordan PR som fag er opstået, samt hvilke subdiscipliner, 
der hører hertil.  
Hernæst vil jeg bevæge mig ned i et mere teori-diskuterende afsnit, hvor jeg vil zoome ind på 
tilblivelsen af subdiscipliner under PR. Det er en accepteret opfattelse, at PA og issues management 
kan puttes ind i kassen af subdiscipliner hørende til PR
13
. Derfor vil jeg anvende eksempler fra 
netop PA og issues management til at undersøge og belyse, hvordan en subdisciplin kan 
karakteriseres. Her vil jeg udover de ovennævnte PR-værker inddrager Phil Harris’ Handbook of 
Public Affairs til at give et indblik i, hvordan og hvorfor PA kan karakteriseres som en subdisciplin. 
Cheney & Christensen bidrag til Heath(2001) inddrages også for et kritisk perspektiv til PR, og et 
særligt fokus på forholdet mellem inspiration, disciplin og subdisciplin inden for PR.  
 
Min antagelse er, at der ikke eksisterer et velafgrænset teoriapparat til at definere, hvordan en 
subdisciplin under PR er karakteriseret, og jeg vil derfor med baggrund i konkrete eksempler fra 
overordnet PR teori samt PA og issues management udvikle mit eget teoriapparatet for tilblivelsen 
af en subdisciplin under PR. Teoriapparatet bliver derfor en blanding af specialets subjektive 
holdninger og erfaringerne fra andre subdiscipliner.   
                                                          
13
 Forskere inden for eksempelvis Issues Management mener, at PA er en retning inden for deres eget område. Således 
at der også forskere, der mener det modsatte. For dette speciale betragter jeg disse retninger som selvstændige 
subdiscipliner under PR, hvilket blandt andet understøttes i Merkelsen (2010); Cheney & Christensen (2001 i Heath 
2001).  
Side 11 af 91 
 
Del II 
Del II består af en praksisanalyse, og her går jeg til empirien og mine case-eksempler for at 
undersøge den kommunikative praksis ved Wikipedia management, der som tidligere beskrevet 
eksisterer ved en række praktikere. En af konklusionerne fra specialets litteraturstudie og 
teoriapparat er, at den konkrete praksis i udviklingen af en subdisciplin under PR spiller en central 
rolle. Foruden argumentationen igennem mit eget teoriapparat mener jeg, at PR teorien og dets 
subdiscipliner historisk set plæderer for at have et stærkt fokus på den praktiske del. Blandt andet 
præsenterer Grunig i hans værk Managing public relations i langt størstedelen af værkets kapitler 
en instrumentel og praktisk tilgang til disciplinen, hvorfor jeg mener, at selv samme fokus må 
undergå denne analyse. Det virker både teoretisk velfunderet og logisk, at analysens del 2 må og 
skal tilbyde en indsigt i praksis.  
Jeg har søgt inspiration i klassisk praksisteori, der dog oftest beskæftiger sig med sociale relationer 
og skriver sig ind i en sociologisk eller socialkonstruktivistisk tankegang (Almlund 2011: 37). Til 
trods for dette deler praksisteorien dog flere fællestræk med blandt andet den hermeneutiske 
position ved eksempelvis at mene, at situationer og praksis’er er kontekstbaserede (Almlund 2011: 
38). Med denne antagelse passer praksisteorien godt ind i specialets metodiske ramme, der er 
underlagt den hermeneutiske position (uddybes i det videnskabsteoretiske kapitel). Jeg anvender 
ikke praksisteorien i klassisk forstand, men trækker som nævnt på overordnede betragtninger 
omkring forståelsen af en praksis. Her er det især de teoretiske grundantagelser og begreber om, at 
en praksis skabes igennem vores sayings and doings (Almlund 2011: 38). Dette skal forstås helt 
konkret som, at hvad vi gør og hvad vi siger definerer den gældende praksis. Det er i særdeleshed 
’sayings’ jeg fokuserer på i min praksisanalyse, da det ikke har været muligt at observere 
praktikerne i deres daglige arbejde af flere åbenlyse grunde
14
. Praksisteorien har derfor med 
ovenstående betragtninger og generelle begrebslige forståelser været med til at præge den måde jeg 
går til denne analysedel på.  
Med afsæt i mit teoriapparat, forståelsen og læsningen af PR samt dets subdiscipliner og generelle 
implikationer fra praksisteorien søger jeg i praksisanalysen at svare på følgende arbejdsspørgsmål: 
Hvad siger verdens førende praktikere om at arbejde strategisk med Wikipedia? 
                                                          
14
 Endvidere er det forfatterens vurdering, at observationer vil være mindre gavnlige i forhold til afhandlingens 
ambition, da den kommunikative praksis ved Wikipedia management foregår online, og at relationerne mellem brugerne 
derfor må betragtes som meget afdæmpede eller nærmest ikke eksisterende.  
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Dette spørgsmål favner utrolig bredt, og jeg har derfor valgt at bryde det op i 3 mindre 
arbejdsspørgsmål, der skal give en indsigt i den instrumentelle del af Wikipedia management. 
Strukturen i praksisanalysen kan med fordel skitseres ved denne simple model: 
 
Figur 1 – struktur i praksisanalysen 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Det første spørgsmål omhandler virksomhedernes konkrete tilstedeværelse på Wikipedia, og har til 
formål at undersøge hvad betydningen af denne tilstedeværelse har for virksomhederne i både 
positiv og negativ forstand. Her vil jeg inddrage forskellige case-eksempler fra Wikipedia, der kan 
belyse, hvordan man i praktisk forstand kan se betydningen af både positive og negative aspekter 
for virksomheder på Wikipedia. 
 
Spørgsmål 2 knytter sig til, hvilke forskellige PR-aktører, der findes på Wikipedia. Forinden 
specialets begyndelse havde jeg en grov skitsering af, at der primært eksisterede to PR-aktører på 
Wikipedia; de uetiske spillere og de etiske spillere. For at sikre, at virksomhederne foretager de 
korrekte og etisk forsvarlige valg, vil jeg i denne del skitsere og analyse, hvordan disse arbejder på 
Wikipedia samt, hvordan aktørerne adskiller sig fra hinanden.  
 
Det sidste spørgsmål retter sig konkret mod de PR professionelle, og fokuserer på, hvordan og hvad 
de kan gøre for virksomheder på Wikipedia. Som tidligere nævnt kan det være en jungle at navigere 
rundt i reglerne på Wikipedia, hvorfor dette spørgsmål dels skal give læseren overblik over dette 
element, og dels giver læseren en klar forståelse af, hvad en PR professionel kan reagere og agere 
Hvad siger verdens førende praktikere om at 
arbejde strategisk med Wikipedia? 
 
1. Hvad har Wikipedia af betydning for 
virksomhederne? 
2. Hvilke forskellige typer af PR-aktører eksisterer 
der på Wikipedia? 
3. Hvad kan PR-professionelle gøre for virksomheder 
på Wikipedia? 
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på, når denne arbejder med Wikipedia. Derfor spørger jeg; Hvad kan PR professionelle gøre for 
virksomheder på Wikipedia?  
 
Del III 
Del III tegner sig for den teoretiske overbygning af Wikipedia management. Dette afsnit har til 
formål at kæde det udviklede teoriapparat fra del 1 sammen med den praksisanalyse, som del 2 har 
foretaget. 
 Jeg ønsker i del III at svare på følgende spørgsmål; Hvordan kan jeg med udgangspunkt i 
praksisanalysen etablere Wikipedia management som en subdisciplin?  
For at svare på spørgsmålet vil jeg diskutere de forskellige analytiske og teoretiske pointer fra de 
tidligere dele, og sætte nogle faste rammer omkring Wikipedia management, samt udvikle den 
teoretiske overbygning, som jeg fra afhandlingens begyndelse har argumenteret for mangler. Med 
afsæt i mit udviklede teoriapparat vil jeg diskutere både de teoretiske og praktiske elementer, der 
karakteriserer Wikipedia management. Foruden mit teoriapparat har jeg yderligere valgt at inddrage 
nogle klassiske PR teorier og modeller fra Grunig til at teoretisere Wikipedia management. Her vil 
jeg argumentere for, at Grunigs mixed motives model kan videreudvikles og bidrage til at indkapsle 
og teoretisere Wikipedia management.   
Ambitionen er derfor at skabe et teoridiskuterende afsnit, hvor jeg slutteligt kan fremvise en færdig 
karakteristik af Wikipedia management som en subdisciplin. 
Nedenstående model opsummerer specialets undersøgelsesdesign.  
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Figur 1.1 Undersøgelsesdesign 
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Metateoretisk ramme 
Den hermeneutiske videnskabsteori 
Jeg har valgt at lade afhandlingen opererer ud fra en den hermeneutiske videnskabsteori. Den 
hermeneutiske position vil give de bedste forudsætninger for at besvare min problemformulering, 
da hermeneutikken er kendetegnet ved ikke blot at forstandsmæssigt begribe videnskaben, men at 
forstå videnskaben (Thurén 2008: 106). Specialets ambition er ikke blot at begribe, hvordan 
praktikere arbejder med Wikipedia, men også forstå hvordan og hvorfor de gør det, og derfor giver 
den hermeneutiske position optimale forudsætninger for specialet. 
Hermeneutikken (også kaldet fortolkningslæren) er en af hovedretningerne indenfor 
videnskabsteori, og er flittigt brugt på tværs af alle fag, men det er særligt hos de humanistiske og 
socialvidenskabelige fag, at hermeneutikken har sin berettigelse (Birkler 2005). Hermeneutikken 
adskiller sig radikalt fra positivisme, der igennem empiriske observationer argumenterer for 
objektive og gyldige slutninger (Thurén 2008; Birkler 2005).  
Positivistiske metoder er udmærkede, når man skal forklare hvorfor lemmingerne 
begiver sig ud på deres vandringer, eller hvorfor bier og myrer forlader deres stader 
og tuer for at danne nye samfund (Thurén 2008: 106) 
I den hermeneutiske forståelse derimod inddrages i højere grad empati som en del af metoden til at 
forstå en given situation mellem mennesker eller videnskaber. Begrebet forståelse har en helt 
central rolle indenfor hermeneutikken i dets formulering om for-forståelser. I hermeneutikken er det 
en afgørende erkendelse for forskeren, at denne medbringer en for-forståelse forud for selve 
forståelsen. Det betyder, at man, inden man for eksempelvis laver interviews eller anden feltarbejde, 
medbringer en for-forståelse for, hvordan studiet vil forløbe eller hvilke typer resultater, der 
kommer ud af det (Birkler 2005: 95-97). Dette teoretiske nøglebegreb stammer tilbage fra Hans-
Georg Gadamer værk Wahrheit und Metode i hans diskussion af for-forståelse og fordomme
15
. 
Pointen bag dette er, at lige meget hvor stringent en undersøgelse er, så vil vi som mennesker altid 
medbringe en for-forståelse, der har indflydelse på, hvordan vi opfatter noget. Det er denne 
                                                          
15
 Gadamer betragtes som en helt central skikkelse inden for hermeneutikken. Jeg vil dog ikke gå dybere ned i en 
videnskabsteoretisk diskussion af Gadamers formuleringer. Det er dog nødvendigt at nævne ham i samme åndedrag 
som dette nøglebegreb for-forståelses tilblivelse.  
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erkendelse, der er ønskelig for den hermeneutiske metode, og samme erkendelse, man som forsker 
må inddrage, når man vil arbejde hermeneutisk. Birkler (2005) formulerer, at  
(…) med andre ord (er) det vigtigt at arbejde med sine forudsætninger (sin 
forståelseshorisont), og ikke begynde at gå imod disse. (s. 102) 
Den hermeneutiske cirkel 
For at kaste lys over ovenstående må man fokusere på et af hermeneutikkens andre nøgleord, 
nemlig den hermeneutiske cirkel. Den hermeneutiske cirkel indkapsler det forhold, der dækker over 
at udvikle en ny forståelse. Dette sker igennem en cirkulær proces mellem del- og 
helhedsforståelser, der afhængigt af hinanden skaber en ny forståelse (Birkler 2005: 98-100).  
Grundtanken er, at der består et cirkulært forhold mellem helhedsforståelse og 
delforståelse, hvor delene kun forstås, hvis helheden inddrages, og omvendt kan 
helheden kun forstås i kraft af delene. (Birkler 2005: 98). 
I den hermeneutiske cirkels styrke ligger også dens akilleshæl. Elementet af fortolkning giver 
anledning til at kaste et kritisk syn på hermeneutikken. For-forståelsen i hermeneutisk forstand vil 
altid være underlagt en subjektivitet fra den tolkendes side, og tolkningen af andre mennesker 
situation eller lignende sker således på baggrund af ens egne for-forståelser. Derfor bevæger 
tolkningen sig på et usikkert videnskabeligt grundlag, og kan aldrig testes intersubjektivt, da den 
netop præges af subjektivitet fra den tolkendes side (Thurén 2008: 116).  
Det centrale for hermeneutikken er derfor, hvordan man forholder sig til sine og andres for-
forståelser, samt erkendelserne af disse. Slutninger igennem hermeneutikken vil være relative, og 
kan derfor kritiseres for at hvile på et mere uvidenskabeligt grundlag end eksempelvis positivismen 
(Thurén: 44-45, 116; Birkler 2005). 
For indeværende speciale har det cirkulære forhold en særlig rolle, da udviklingen af Wikipedia 
managements indhold og form har været stærkt præget af mine egne del- og helhedsforståelser, 
samt deres indbyrdes indvirkning på hinanden. Eksempelvis har min delforståelse omkring 
Wikipedia managements teoretiske tilblivelse eller praktiske karakter skabt en ny og revideret 
helhedsforståelse af disciplinen.  Det er ikke min ambition at rejse en større kritik af 
hermeneutikkens videnskabelige position, men blot konstatere, at for at svare fyldestgørende på min 
problemformulering har denne metode tjent mig det bedste. Jeg har fra begyndelsen af afhandlingen 
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naturligvis haft mine antagelser og for-forståelser om emnet, men ved at arbejde ud fra den 
hermeneutiske position har jeg kunnet bruge denne forudindtagethed til at udvikle og skabe en ny 
og bedre forståelse for afhandlingens emne. 
 Det vil skinne igennem i analysen, at jeg har udviklet nye del- og helhedsforståelser i takt med, at 
mine erfaringer og erkendelser har udviklet sig. Således har opskriften på analysen hele tiden 
ændret karakter og struktur sammen med resten af afhandlingen. Jeg vil forholde mig yderligere til 
disse refleksioner i afhandlingens perspektivering.  
 
Figur 1.3 – Den hermeneutiske cirkel  
 
Med anvendelsen af hermeneutikken som videnskabsteori er jeg klar over, at min analyse i høj grad 
bærer på subjektive holdninger og pointer, og ikke repræsenterer en række af endegyldige 
slutninger. Jeg har derfor valgt at lade min hermeneutiske metode kombinere med videnskabelige 
begrundelsesmetoder i form af deduktion og induktion, som jeg vil præsentere i kommende afsnit.  
Begrundelsesmetoder 
I forlængelse af min ovenstående argumentation om forankringen i den hermeneutiske position 
bliver mit speciales ambition eksplorativt. Dette betyder, at jeg søger mod at skabe ny viden og teori 
om et underbelyst område (Andersen 2013: 20). Mit speciale er således problemstyret, og der 
eksisterede minimal eller meget ringe viden om emnet inden specialets påbegyndelse. 
Den eksplorative undersøgelsesform kan også være relevant, hvis ambitionen er at rejse fremtidige 
forskningsmuligheder. Selvom min hovedambition for nuværende afhandling er at udvikle 
Wikipedia management som en subdisciplin, så rejser den eksplorative undersøgelse nogle 
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interessante spørgsmål om Wikipedia og fremtiden. Da det kan være en fordel ved eksplorative 
studier at få en så bred beskrivelse af de gældende forhold som muligt, har jeg valgt at lade 
specialets analyse arbejde ud fra to videnskabelige begrundelsesformer; deduktion og induktion 
(Andersen 2013: 21). 
Deduktion kaldes ofte også for tænkningens eller bevisførelsens vej. For at kunne drage 
videnskabelige slutninger igennem deduktion tager man udgangspunkt i generelle principper eller 
teorier for at sige noget om enkeltstående tilfælde (Andersen 2013: 31). Begrundelsesformen 
deduktion kan spores tilbage til det antikke Grækenland hos Platon og Aristoteles. Et klassisk 
eksempel herfra følger; P1) Alle mennesker er dødelige og P2) Sokrates er et mennesker, og dermed 
er konklusionen) Sokrates er dødelig. De to præmisser tager afsæt i eksisterende viden og 
konkluderer, via beviserne, at Sokrates er dødelig. Fornuften eller logikken er den centrale 
erkendelseskilde ved deduktion (Birkler 2005: 67). Deduktion bliver dog begrænset af fornuften, 
der gør metoden uegnet til at slutte ny viden, konkluderer Birkler (2005). 
Induktion som begrundelsesform adskiller sig ved at have erfaring eller opdagelsen som 
erkendelseskilde. Induktionen tager afsæt i empirien, og går fra et enkeltstående tilfælde eller 
hændelse til at sige noget om generelle principper. Man går så at sige opdagelsens vej, og slutter fra 
nogle til alle. Den indlysende fordel ved den induktive metode er, at der rent faktisk bliver skabt ny 
viden. Denne nye viden hviler dog på generaliseringer, og er derfor usikker. Der er dog nødt til at 
blive generaliseret, ifølge Birkler, hvis man skal skabe ny viden. (Birkler 2008: 69-70). På den 
måde er induktionens fordel også metodens svaghed. For at komme den usikker til livs forklarer 
Birkler (2005), 
Desuden er det helt afgørende, at vores erfaringer bygger på observationer, som 
opfylder nogle grundlæggende krav såsom variation, stringens og nøjagtighed. (s. 71) 
Som Birkler (2005) forklarer, så er begrundelsesformerne deduktion og induktion komplementære 
modeller, og har sine klare styrker, når de anvendes sammen. 
(…) er deduktion og induktion komplementære, i den forstand at de begge vil 
begrunde noget i spændingsfeltet mellem det, der sluttes (kendsgerninger, 
observationer, data) og det, der sluttes til (teori, lovmæssighed). (Birkler 2005: 72) 
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I indeværende speciale har jeg valgt at arbejde ud fra en hermeneutisk videnskabsteori, og med 
dette udgangspunkt har det været nødvendigt med en alsidig og stærk metode. Derfor går jeg i min 
analysedel både af deduktionens og induktionens vej, og jeg vil i nedenstående afsnit skitserer, 
hvordan jeg anvende de to metoder. 
I specialets første del forsøger jeg ud fra eksisterende teorier og modeller indenfor PR at redegøre 
for og analysere på, hvordan en subdisciplin kan karakteriseres. Først og fremmest inddrager jeg en 
række artikler og videnskabelige grundbøger, der har præsenteret mig for en stor portion 
eksisterende og anerkendte teorier, modeller og diskussioner. Med afsæt i disse teorier forsøger jeg 
at udlede viden om et enkeltstående tilfælde; i dette tilfælde vil jeg sige noget om Wikipedia i en 
kommunikativ kontekst. Ligeledes arbejder jeg deduktivt i udviklingen af mit teoriapparat, hvor jeg 
tager afsæt i de eksisterende teorier om PA og issues management for dernæst at generalisere og 
udlede viden.  
I specialets praksisanalyse har jeg valgt at fokusere på hvad mine interviews med nogle af verdens 
førende praktikere fortæller om det at arbejde strategisk på Wikipedia. Her arbejder jeg i høj grad 
induktiv, da jeg foretager nedslag i mine empiriske data for at konkludere noget generel viden om 
Wikipedia management. Grunden til, at jeg har valgt at arbejde induktivt i denne del er forankret i 
behovet for at skabe viden om en ny subdisciplin. Som ovenstående redegørelse af den induktive 
metode forklarer, så har induktionen den klare fordel, at der kan udledes ny viden ved at lave 
nedslag i empiriske data, og det er således denne metode, jeg mener bedst tjener til at besvare den 
del af min problemformulering, der går på at analysere den kommunikative praksis omkring 
Wikipedia management. I specialets del 3 samler jeg trådene og diskuterer mine pointer fra de to 
foregående dele, og jeg arbejder derfor både deduktivt og induktivt.  
 
Empiri 
Det kvalitative forskningsinterview 
Jeg har valgt at benytte det kvalitative forskningsinterview som specialets foretrukne empiriske 
værktøj, da denne giver de bedste forudsætninger for at svare på specialets problemformulering. Jeg 
ønsker med det kvalitative forskningsinterview at få en større forståelse for og indsigt i specialets 
genstandsfelt, da dette er nødvendig for at kunne teoriudvikle og skabe en bedre teoretisk ramme for 
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krydsfeltet mellem PR og Wikipedia. Derfor har jeg opsat en række kvalitative interviews med 
nogle af verdens førende praktikere, som arbejder med Wikipedia og PR på professionel vis. Jeg vil 
i afsnittet valg af respondenter uddybe min selektion samt præsentere respondenterne kort.  
Ved at opsætte en række kvalitative interviews med denne type respondenter har jeg mulighed for at 
kunne undersøge de konkrete teoretiske og praktiske forhold omkring Wikipedia og PR, som jeg 
finder relevante for specialet. Det kvalitative forskningsinterview giver mig den klare fordel, at jeg 
får direkte kontakt med personer, der rent praktisk arbejder med Wikipedia og PR på daglig basis. 
Afhandlingen beror på en grundantagelse om, at der eksisterer en praksis omkring det at arbejde 
strategisk på Wikipedia, og det er igennem disse interviews, at jeg søger at få indsigt og indblik i 
denne praksis.  
Da specialets ambition er at udvikle Wikipedia management som en subdisciplin til PR, skal 
empirien tjene til dette formål, og det stiller derfor store krav til de udvalgte respondenters viden og 
den generelle empiris kvalitet (for uddybende synspunkt se Kvale 1997: 148-161). Der stilles også 
store krav til interviewerens rolle, som Kvale (1997) formulerer, 
Netop interviewets åbenhed og fleksibilitet og dets mange beslutninger på stedet – for 
eksempel om man skal følge nye spor i en interviewsituation eller holde sig til 
interviewguiden – stiller store krav til forberedelse og interviewerens dygtighed. (s. 
92) 
 
Med disse indledende bemærkninger vil nu jeg præsentere mine respondenter samt begrunde de 
overvejelser, jeg har gjort mig i forbindelse med valget af dem. Slutteligt vil jeg knytte en kort 
kommentar til interviewenes opbygning og den spørgeguide, der følger med, samt rejse en kort 
kritik af det medie (Skype) som jeg har valgt at udføre interviewene i.  
Udvælgelse af respondenter 
Jeg har foretaget fire kvalitative forskningsinterview med en varighed på 30-60 minutter. Tre af 
respondenterne er fra USA, og interviewene er derfor foretaget på engelsk via Skype. Det sidste 
interview er foretaget som et telefoninterview på dansk.  
Jeg har fra begyndelsen af mit empiriske studie været bevidst om, at kvaliteten af 
interviewpersonerne og deres svar var af særdeles afgørende karakter for specialet. Da empirien i 
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høj grad danner grobund for den teoretiske udvikling jeg søger at foretage, måtte jeg stille store 
krav til min selektion af interviewpersoner. Det har også været klart fra begyndelsen af specialet, at 
interviewpersonerne i høj grad måtte komme fra USA eller Storbritannien, da det er her, man er 
længst fremme i udviklingen af Wikipedia og PR teori. Udvælgelsen af respondenterne har derfor 
fokuseret på at afsøge den nuværende debat og diskussion omkring Wikipedia og PR med fokus på 
de udenlandske aktører. Jeg har derfor kontaktet større anerkendte PR firmaer for at komme i 
kontakt med PR-folk, der har en interesse i Wikipedia. Fælles for mine tre amerikanske 
respondenter er, at de alle har en PR baseret tilgang til deres arbejde med Wikipedia. Da specialet 
bevæger sig i krydsfeltet mellem PR og Wikipedia, har jeg forsøgt at kontakte respondenter, der har 
en kommunikativ baggrund, der gør dem i stand til at betragte Wikipedia som mere end et leksikon. 
Det har dog været praktikernes reelle erfaringer med Wikipedia, der har været førsteprioritet, da jeg 
mener, at det er disse, der er særligt interessante for specialet. 
 Af samme årsag har jeg også fravalgt at interviewe personer fra Wikimedia Foundation
16
, da det 
ikke er specialets ambition at undersøge Wikipedia indefra.  
Jeg vil nedenfor præsentere de udvalgte respondenter. 
Respondenter 
John P. David 
John har mere end 19 års erfaring med PR-arbejde i USA med fokus på medierelationer, 
krisekommunikation, tekstproduktion og corporate communication. Han har tidligere været ansat i 
Maizner & Franklin public relations (hører nu under Edelman). John har en række blogs blandt 
andet på Huffington Post, hvor han tidligere på året udgav artiklen Crack the Code on Wikipedia
17
. 
John er for nuværende præsident i David PR Group
18
.  
 
 
 
                                                          
16
 The Wikimedia Foundation, Inc. is a nonprofit charitable organization dedicated to encouraging the growth, 
development and distribution of free, multilingual, educational content, and to providing the full content of these wiki-
based projects to the public free of charge. Kilde: http://wikimediafoundation.org/?uselang=gv 
17
 http://www.huffingtonpost.com/john-p-david/crack-the-code-on-wikiped_b_4914668.html 
18
 http://miamipublicrelations.com/ 
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David King 
David King er indehaver og stifter af firmaet EthicalWiki
19
, der har base i North Carolina i USA. 
EthicalWiki blev stiftet i 2011, og har sidenhen arbejdet med nogle af verdens største virksomheder. 
David King har forinden sit arbejde med EthicalWiki været en aktiv editor på Wikipedia med 5 års 
erfaring og mere end 20,000 redigeringer på internetleksikonet. Han står bag mere end 15% af de 
bedste artikler på Wikipedia, der sidenhen har sat standarden for andre artikler
20
. David King har 
også arbejdet med forskellige PR-agenturer i Silicon Valley som Wikipedia ekspert. David bliver 
ofte brugt som ekspert og foredragsholder af PRSA, WOMMA (Word of Mouth Marketing 
Association) og IABC (International Association of Business Communicators). 
 
Phil Gomes 
Phil Gomes er Senior Vice President i Edelman, der er verdens største PR-agentur med kunder og 
ansatte over hele verden
21
. Phils karriere indenfor kommunikation og PR har båret præg af et 
massivt fokus på teknologi, medier og nye former for kommunikation. Hos Edelman har han været 
spydspidsen i firmaets udvikling og forståelse af online kommunikation, hvor han både har ageret 
som udvikler, uddanner og konsulent. Desuden står Phil Gomes bag CREWE (Corporate 
Representatives for Ethical Wikipedia Engagement) initiativet, der er en samling af PR-folk og 
Wikipedianere, der har til formål at gøre samarbejdet og kommunikationen mellem dem bedre
22
.  
 
Kaare Dybvad 
Kaare Dybvad er Wikipedia-rådgiver i kommunikationsfirmaet Imagepedia, hvor han rådgiver og 
underviser myndigheder, private og offentlige virksomheder og offentlige institutioner i Wikipedia. 
Kaare Dybvad har i mange år været aktiv editor på Wikipedia, og har flere tusinde redigeringer 
samt over 200 oprettelser af nye artikler på Wikipedia bag sig
23
. Kaare Dybvad har ydermere 
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 http://www.ethicalwiki.org/ 
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 http://www.ethicalwiki.org/about-Ethical-Wiki-and-David-King/ 
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 http://www.edelman.com/who-we-are/about-edelman/ 
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 http://blog.philgomes.com/about-phil-gomes.html 
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bidraget med artikler og undersøgelse omkring virksomheders involvering på Wikipedia til nogle af 
Danmarks største nyhedsmedier
24,25
.   
Interviewenes karakter 
De fire forskningsinterview er alle designet som et semistruktureret interview (Kvale 1997: 26). I 
sin beskrivelse af interviewets syv stadier (For uddybende se Kvale 1997: 91), fremhæver Kvale 
(1994),  
De kvalitative interviews fortrin er deres åbenhed. Der er ingen standardteknikker 
eller regler for interviewundersøgelser, der baseres på ustandardiserede, kvalitative 
interviews. (s. 92)  
Åbenhed og fleksibilitet har været nøgleordene for at interviewe respondenterne til dette speciale. 
Jeg mener, at det er essentielt, at respondenterne selv kommer så meget på banen som muligt, og det 
har været et bevidst valg at lade respondenterne tale frit ud af eventuelle tangenter, frem for at følge 
den forberedte interviewguide slavisk. Jeg har lagt op til, at interviewene skulle have karakter af en 
afslappet og rolig samtale, hvor jeg forsøger at lade respondenten komme mest mulig til orde. 
Interviewguiden er dog blevet forberedt og agerer som rød tråd for at sikre, at respondenterne 
forholder sig konkret til problemstillingerne. Der kan altså med stor sandsynlighed være stor forskel 
på de enkelte interviews, samt i hvilken rækkefølge de forskellige spørgsmål bliver stillet. Det skal 
også bemærkes, at interviewet med David King (bilag 6) oprindeligt blev foretaget af to omgange. 
Det første interview gik af tekniske årsager til grunde, og det interview, der er vedlagt som bilag, er 
foretaget to uger efter det første interview, og det vil fremgå af samtalen. Disse omstændigheder 
kan have haft indflydelse på samtalen både for intervieweren og respondenten. Endvidere figurerer 
David King og Phil Gomes i samme professionelle netværk (CREWE), og det var ligeledes David 
King, der præsenterede mig for muligheden for at interviewe Phil Gomes. Dette kan have haft en 
mindre betydning for interviewet med Phil Gomes, da denne kan have fået informationer 
vedrørende undersøgelsen fra andre end intervieweren, og det kan muligvis have givet ham en for-
forståelse omkring specialets ambition og/eller formål. 
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 http://www.business.dk/media/danske-virksomheder-dumper-wiki-testen 
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 http://borsen.dk/nyheder/avisen/artikel/11/40109/artikel.html 
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En kort kritik 
Ved de engelske interviews over Skype må det inddrages, at det valgte medie har visse svagheder, 
der kan have indflydelse på samtalens rytme og flow. Interviewene er lavet som et almindeligt 
opkald, og interviewer og respondent har derved ikke set hinanden fysisk. Dette kan sætte en 
begrænsning for, hvor meget respondenten vil åbne sig op overfor en ukendt stemme bag en 
computerskærm. Det har heller ikke været muligt for intervieweren at aflæse kropssprog eller på 
andre måde observere fysiske signaler, der kan være fordelagtige ved en interviewsamtale, som for 
eksempel et signal om pause-behov eller et øjeblik til at tænke sig ekstra om for svar. Ved samtale 
over Skype opleves der også en smule forsinkelse i lydsporet, hvilket igen medvirker til at bryde 
den naturlige rytme i samtalen.   
Formål 
Jeg har ved begyndelsen af hvert interview fortalt respondenterne om specialets formål og ambition, 
og at deres svar vil blive optaget. Da respondenterne i særdeleshed er udvalgt på baggrund af deres 
virke i og omkring Wikipedia, og deres daglige stillingsbetegnelser ved forskellige PR-agenturer, 
har jeg valgt at lade dem optræde ved deres oprindelige navn. Jeg er overordnet gået til mine 
interviews med det formål at besvare: Hvad siger verdens førende praktikere om at arbejde 
strategisk med Wikipedia? 
For at komme i dybden og godt rundt om dette spørgsmål har jeg på forhånd lavet en række 
underspørgsmål, der skal sørge for, at jeg får præsenteret de temaer, som jeg mener, er relevante for 
specialet. I tråd med interviewenes karakter følger jeg ikke spørgsmålene slavisk, men har brugt 
dem som hjælp til at sætte tankerne i gang hos mine respondenter.  
Jeg har igennem mine interviewsamtaler forsøgt at få svar på følgende underspørgsmål: 
- Hvorfor er Wikipedia afgørende for virksomheder og organisationer? 
- Hvordan påvirker Wikipedias wiki-baserede platform virksomheder og organisationers 
kommunikation med deres stakeholdere
26
? 
- Hvilken magt knyttes til brugerne og dem, der involverer sig på Wikipedia? 
                                                          
26
 Her anvender jeg en definition fra Edward Freeman (2007), der siger Any group or individual who is affected by or 
can affect the achievements of an organization’s objectives (s. 189) 
  
Side 25 af 91 
 
- Hvordan arbejder man som PR professionel på og med Wikipedia? 
- Hvad er den korrekte metode eller adfærd for en PR professionel eller 
virksomhedsrepræsentant på Wikipedia? 
Den udførlige guide over de stillede spørgsmål samt indeksering af disse er vedlagt i bilag 3. 
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Kapitel A 
Litteraturstudie 
Følgende kapitel indeholder et litteraturstudie af den eksisterende litteratur omkring Wikipedia og 
PR. Afsnittet har til formål at undersøge og anskueliggøre de opfattelser af Wikipedia, der er i 
litteraturen. Som indledningsvist beskrevet antages der at være to forskellige opfattelser af 
Wikipedia; den leksikale og den strategiske, hvortil den sidste udgør specialets hovedinteresse. 
Opfattelserne er skitseret i følgende overbliksmodel. 
 
Figur 1.4 – To opfattelser af Wikipedia 
 Wikipedia som leksikon  Det strategiske Wikipedia 
Nøglebegreber Troværdighed, bredde og 
dybde.  
Transparens, skiftende magt, 
mange aktører og stor 
potentiel indflydelse 
Litteratur Mattus, Flanagin & 
Metzger 
Messner, DiStaso og 
Hickerson 
 
  
Wikipedia som leksikon 
Denne opfattelse dækker over det, man kunne formulere som det oprindelige Wikipedia eller det 
leksikale Wikipedia. I denne tradition forstås Wikipedia som en online encyklopædi, hvor 
troværdighed, omfang og nøjagtighed er centrale begreber. Dette afsnit i specialet har en ren 
deskriptiv funktion, og vil afdække, hvordan Wikipedia betragtes som et online leksikon eller 
encyklopædi, samt hvilke udfordringer dette medfører.  
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I den akademiske litteratur omkring Wikipedia er der foretaget en række studier, specielt i USA, der 
beskriver den wiki-baserede platform, som Wikipedia er bygget op omkring (Messner & DiStaso 
2013; Mattus 2009; Flanagin&Metzger 2011). På en wiki-baseret platform, der også ofte bare 
kaldes wikis, er det brugerne, der redigerer og opretter indholdet, og dette er også tilfældet på 
Wikipedia (Mattus 2009: 183). På Wikipedia er det brugerne, der, anonymt vel at mærke, kan 
oprette alle typer af artikler inden for alle områder. Det står i skarp modsætning til den traditionelle 
udvikling af leksika, hvor udvalgte eksperter producerer og godkender indholdet. På Wikipedia er 
de, der skaber indholdet, ikke udnævnte eksperter eller udvalgt til bestemte områder, men blot 
almindelige individer, der kan skrive om det, de har viden om og/eller lyst til. Derfor smelter 
skaberne og forbrugerne sammen, og er ikke nær så adskilte som man ser det i de traditionelle 
leksika. Samtidig bliver en artikel aldrig låst eller lukket af Wikipedia, men er konstant åben for nye 
ændringer eller omskrivninger
27
. Ideologien bag dette er, at de mennesker, der redigerer og opretter 
artikler over tid vil forbedre encyklopædien, og at en artikel derfor aldrig vil være helt færdig 
(Mattus 2009: 195). Wikipedia har en klar ambition om at oplyse og tilbyde viden til folket, og 
bevæger sig derved i en klassisk leksikal forståelse. Endvidere er Wikipedias eget ”slogan” the free 
internet encyclopedia, og formålet med Wikipedia er, ifølge siden selv, at skabe den størst mulige 
encyklopædi med fri adgang for alle (Web A; Lamb 2006). Elia (2009) illustrerer, hvordan 
Wikpedias ambition og den gængse ambition hos klassiske leksika er tæt forbundet, 
The main aim of encyclopedias is to inform, to educate and to present facts and 
information in specific entries. (s. 267)   
I begyndelsen af Wikipedias levetid blev der dog rejst en stor kritik af Wikipedias troværdighed
28
, 
og der er flere eksempler på vandaliserede artikler. John Seigenthaler Sr., tidligere assistent for den 
amerikanske senator Robert F. Kennedy, havde i en længere periode oplevet, at der på hans biografi 
på Wikipedia stod, at  
(…)he was thought to have been directly involved in the Kennedy assassinations of 
both John and his brother, Bobby. Nothing was ever proven (Lamb 2006) 
                                                          
27
 I enkelte særprægede tilfælde bliver artikler låst. Eksempelvis under valgkampen til det amerikanske præsidentvalg 
bliver kandidaternes artikler låst for at undgå vandalisme. 
28
 Der eksisterer stadig en bred kritik af Wikipedias troværdighed, men det synes at mindskes, da studier blandt andet 
viser, at flere kommunikationsfolk og journalister vurdere Wikipedia til at være troværdig. Kilde: 
http://www.ethicalwiki.com/ethical-wikipedia-marketing-blog/simple-guide-to-wikipedia-and-marketing-infographic 
Side 28 af 91 
 
Det er også set, at der ved større politiske valgkampe er blevet udøvet vandalisme mod forskellige 
involverede parter. Dette har gjort, at flere har rejst en kritik af Wikipedia som et leksikon, blandt 
andre Robert Henry, tidligere redaktør på Encyclopedia Britannica, der har udtalt, at Wikipedia er a 
game without consequences (Orlovski 2006). Ambitionen om at være et frit tilgængeligt leksikon 
fra Wikipedia fejler ikke noget, men den unikke tilgang, hvor bruger og forbruger smelter sammen 
synes at give den frie internet-encyklopædi en anderledes karakteristik. Johnson (2007) forklarer, at 
det centrale problem ved den fælles tilgang er the free-rider problem (s. 5), der handler om, at få 
individer reelt bidrager med indhold og substans alt i mens majoriteten ikke bidrager, men blot 
forbruger og nyder godt af de andres arbejde. Det er tydeligt at metoden, hvorpå Wikipedia operer 
og opretholder sin eksistens, er forskellig fra klassiske leksika. Kan man så stadig sætte lighedstegn 
mellem Wikipedia og Encyclopedia Britannica? Har de samme mål, men forskellige måder at 
komme derhen på?   
Wikipedia vs. Encyclopedia Britannica  
Salget af den årlige, skriftlige udgave af Encyclopedia Britannica styrtdykkede, og i 2010 valgte 
folkene bag den traditionsrige encyklopædi at stoppe med at producere Encyclopedia Britannica på 
skrift, og meddelte i samme omgang, at man ville fokusere på en online version (Messner & 
DiStaso 2010: 466). Med online satsningen skulle Encyclopedia Britannica igen indtage rollen som 
branchens mest anvendte leksikon, og vende tilbage til fordums status. 
Men kampen mod Wikipedia er ikke lige sådan at vinde, og flere forskere peger på, at Wikipedias 
online leksikon i kraft af sit brugergenerede indhold har åbnet for helt nye muligheder at bedrive en 
encyklopædi, og på den måde helt har ændret opfattelserne af, hvad og hvordan man ser på et 
opslagsværk (Mattus 2009; Flanagin & Metzger 2011). Der, hvor Wikipedia adskiller sig er, som 
tidligere nævnt, ved dets procedure for udviklingen af indhold, samt kontrollen af denne. Som 
Mattus(2009) påpeger  
(…) on Wikipedia, contributors are not certified by any editorial body. Instead, 
contributions are accepted or rejected on their own merits and relevance (s. 194). 
Her indkapsles det unikke, men også evige kritikpunkt ved Wikipedia, nemlig det brugergenerede 
indhold. Denne tilgang har medført, at Wikipedia længe har kæmpet med vandalisme på visse 
opslag og artikler. Siden midten af 00’erne har Wikipedia gjort meget for at forbedre reglerne for 
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dem, der gerne vil bidrage
29
. Men den frie og delvist anonyme tilgang har også skabt usikkerhed 
omkring selve indholdet på Wikipedia. Kan man stole på, at det der står er korrekt, når man ikke 
ved, hvem der har skrevet det? Encyclopedia Britannica har notorisk været ensbetydende med 
troværdighed, da det er betalte og udvalgte eksperter, der producerer indholdet dertil (Flanagin & 
Metzger 2011; Messner & DiStaso 2013). I en undersøgelse lavet af det amerikanske Nature fra 
2005, der sammenlignede Wikipedia og Encyclopedia Britannicas dækning af videnskabelige 
artikler, kommer Wikipedia ganske tæt på Encyclopedia Britannica. Selvom begge leksika havde 
flere fejl, var der ikke nogle direkte forskel i dækningen af de undersøgte artikler. Wikipedia havde 
gennemsnitligt fire fejl, hvor Encyclopedia Britannica havde tre (Giles 2005). Undersøgelsen er 
sidenhen blevet mødt med stor kritik af folkene bag Encyclopedia Britannica, der klagede over, at 
Nature havde fusket med opslagene og faktisk ikke havde behandlet indhold fra Encyclopedia 
Britannica
30
. Anklagerne blev ikke regnet for at have nogen nævneværdig substans for 
undersøgelsens helhed, og Wikipedia kan derfor med god grund sammenlignes på lige fod med et af 
branchens mest anerkendte leksikon. 
Sammenlignelig troværdighed 
Når snakken falder på troværdighed, er der ikke den store forskel på Wikipedia og Encyclopedia 
Britannica. Dog viser studier fra Flanagin & Metzger (2011), at både unge under 18 år og voksen 
over 18 år, ikke fuldt forstår, hvordan Wikipedia skaber sit indhold, og derfor ikke har fuld tillid til, 
hvad der står på dens sider. De foretrækker i en vis grad de klassiske leksika, der har betalte 
eksperter bag deres indhold. Ovenstående var dog kun gældende, når respondenterne i studiet var 
klar over, hvilke indhold, der kom fra hvilken encyklopædi (Flanagin & Metzger 2011). Messner & 
DiStaso (2013) konkluderer, at Wikipedia har større bredde og dybde end Encyclopedia Britannica. 
From a user perspective – leaving credibility and reliability questions aside – 
Wikipedia has so much more content to offer for free than Encyclopedia Britannica 
has to offer for charge. (s. 481) 
Deres studier viser, at Wikipedia og Encyclopedia Britannica begge er vokset, hvis man måler på 
længden af hvert opslag, men at Wikipedia har haft en langt større vækst i antallet af opslag, og de 
                                                          
29
 Igennem 2004 og 2005 sørgede Wikipedia for at ethvert bidrag blev registreret ved enten IP-adresse eller brugernavn. 
Alle skulle derfor oprette en gratis konto med brugernavn, der så ville virke som identitet ved redigeringer. Det er dog 
stadig muligt at redigere uden en registreret bruger, men ens IP-adresse ved dog blive synlig for alle. 
30
 http://www.nature.com/nature/britannica/eb_advert_response_final.pdf 
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stiller spørgsmålstegn ved, om den klassiske Encyclopedia Britannica har nogen chance mod den 
fremadstormende Wikipedia. 
Der er ingen tvivl om, at Wikipedia er og skal betragtes som et leksikon på højde med Encyclopedia 
Britannica, når man ser på daglige søgninger, antal opslag og den videnskabelige dybde. Målet om 
at udbrede viden og give fri adgang til oplysning sætter Wikipedia i en klassisk leksikal tradition, 
og selvom der har været rejst stor kritik af Wikipedias troværdighed, så viser Nature undersøgelsen 
fra 2005
31
, at Wikipedias troværdighed er meget tæt på Encyclopedia Britannicas. Det står dog også 
klart, at Wikipedia ikke kun må opfattes som et leksikon, men også dækker over en mere strategisk 
rolle. Messner & DiStaso (2013) beskriver det således: 
(…)Wikipedia have a significant impact on how information is created, made 
available, and presented.(…) The corporate entries on Wikipedia, therefore, have an 
impact on shaping the public image and reputation of these companies (s. 482-483)  
 
Det strategiske Wikipedia 
Selvom litteraturen, der behandler den strategiske gren af Wikipedia er sparsom, så findes der nogle 
forskere, der i de senere år har iværksat en række undersøgelser med henblik på at belyse 
vigtigheden af Wikipedia for en virksomheds generelle PR indsats (Hickerson & Thompson 2009; 
DiStaso & Messner 2010; DiStaso 2012; DiStaso 2013). Der er til trods for disse bidrag brug for 
refleksion over den eksisterende praksis, der til trods for at være mere fremme i litteraturen, stadig 
synes at være mangelfuld. 
Jeg vil indlede med at kort redegøre for, hvordan Wikipedia i helt praktisk forstand må anses som at 
være mere end et leksikon. 
Et magtskifte 
Med det tidligere afsnit om Wikipedia som leksikon var det tydeligt, at leksikonet var tæt på at være 
et traditionelt leksikon, men alligevel havde en betydelig forskel i, hvorved det skabte og fornyede 
sit indhold. Det er den unikke tilgang, der også bærer Wikipedia hen imod en praktisk PR disciplin. 
Det er ikke kun i PR afdelinger, at der bliver skabt et image omkring organisationer, men det er 
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også i høj grad i hænderne på regulære borgere, der alle kan give deres mening til kende på netop 
Wikipedia. 
A critic of a company, a former employee, or even someone completely unrelated to 
the company has the same editorial authority on Wikipedia as a corporate executive  
(DiStaso & Messner 2010: 2) 
Udover at dette følger, at en virksomheds PR strategi nu også indeholder en ukendt række af 
bidragsydere, så medfører det også, at dele af den reelle offentlige holdning omkring virksomheden 
bliver kendt. Det skaber både muligheder og potentielle kriser for virksomheden. Da Wikipedia er 
bygget op omkring en række regler, der skal sikre objektivitet og neutralitet, så følger der ikke kun 
positiv omtale af virksomheder og organisation, men også negativ omtale, såfremt denne er 
velbegrundet. Det er således ikke ildeset, men bliver snarere positivt modtaget, hvis brugere på 
Wikipedia indskriver en virksomheds negative omtale i deres opslag på Wikipedia, så længe 
omtalen er korrekt og bakket op af valide kilder. Den transparens, som den unikke brugergenerede 
model bringer til bordet, giver virksomheder og organisationer nogle PR-mæssige udfordringer, da 
den offentlige holdning repræsenteret af brugerne på Wikipedia bliver mere svær at kontrollere, og 
da virksomhederne selv er begrænset af nogle etiske regelsæt, som gør det vanskeligt at udføre en 
PR indsats. Hickerson & Thompson (2009) formulerer det således: 
The risk of posting a publicly editable website could be a factor holding back these 
companies from targeting outside public. The risk is high, but the rewards could be 
substantial.  (s. 4) 
 
 
Transparens 
Der er ingen tvivl om, at en virksomheds PR-strategi på Wikipedia skal afstemmes og afvikles 
meget kontrolleret med respekt for brugermiljøets kodeks. Det er ikke længere kun eksperter inden 
for virksomhedens kerneområder, der definerer PR-strategien, men også den brede befolkning, der 
har en langt større indflydelse på virksomhedens image. Hvor de klassiske leksika før i tiden 
repræsenterede en konventionel forståelse af, hvordan viden bliver produceret og forstået, er 
Wikipedia en repræsentant for en ny måde at genere og producere viden.  
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The very nature of Wikipedia forces transparency on an organization. The simple 
concept that any fact about an organization can be placed on a corporate article and 
not be removed if it is factual and has a citation, put companies in a challenging 
situation (DiStaso & Messner 2010: 4) 
Denne nærmest tvungne transparens gør, at virksomheder og organisationer er nødt til at forholde 
sig til Wikipedia som et strategisk element, og PR folk må erhverve sig de kompetencer, det kræver 
at navigere og agere på Wikipedia.  
Den praktiske gren af Wikipedia skal naturligvis omgås med forsigtighed og med respekt for det 
etiske kodeks. Selvom flere af ovennævnte studier belyser, hvordan virksomheder og organisationer 
har fået en større del af negativ omtale, og er blevet mere gennemsigtige for deres omverden og 
derfor skal være mere opmærksomme på deres Wikipedia, så mangler der stadig et teoretisk 
fundament, der kan sikre, at PR folk i fremtiden kan agere sikkert og korrekt på Wikipedia. 
Specialets ambition er således forankret i et håb om at udvikle et teoretisk fundament, der i sidste 
ende vil resultere i, at praktikeren kan reflektere over sin praksis og derved skærpe sin indsats på 
Wikipedia. 
Med de to opfattelse skitseret vil næste afsnit undersøge, hvilke elementer en subdisciplin under PR 
indeholder. Afsnittet præsenterer således specialets egenudviklede teoriapparat. 
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Kapitel B 
Teoriapparat 
Dette afsnit har til formål at undersøge og delvist diskutere, hvad der karakteriserer en subdisciplin 
under PR. Kapitlet vil give en kort definition af PR som fag, og af forholdet mellem disciplin og 
subdisciplin for dernæst ved brug af eksempler fra PA og Issues management at fremsætte en række 
afgrænsede retningslinjer, der kan anvendes til udvikling af en subdisciplin.  
Hvad er PR? 
PR har en lang og stærk tradition, der kan spores helt tilbage til Ivy Lee, der ikke uden grund i PR 
branchen betragtes som faderen til PR. Omkring år 1900 var han den første til at praktisere det, vi i 
dag kalder for PR (Heath 2001; Grunig 1984; 31-35). Det var dog først omkring 1980’erne, at PR 
for alvor slog sit navn fast som en selvstændig disciplin med et teoretisk velfunderet ståsted med 
blandt andet Grunigs udgivelse Managing Public Relations, der stadig bruges som reference i 
videnskabelige artikler og lærebøger (Merkelsen 2010; Heath 2001; Coombs & Holladay: 2010). I 
årtierne inden havde PR mest af alt bestået af en eksisterende praksis, hvor strategien og taktikken 
blev kørt i et dag-til-dag format (Merkelsen 2010). I den moderne form af PR, hvori denne 
afhandling tager sit afsæt, handler PR om at sikre legitimitet for en virksomhed overfor både dens 
aktieejere, og over for samfundet og dens øvrige stakeholdere. En funktion, der kan beskrives som 
strategisk relationspleje (Broom m.fl. 1997; Hutton 1999).  
 
Det er ikke nogen overraskelse, at PR som fag oftest bliver sammenlignet eller forvekslet med 
discipliner så som marketing, strategisk kommunikation, organisationsteori og så videre. 
(Merkelsen 2010; Heath 2001). Som beskrevet i begrebsafklaringen til problemformulering, så 
arbejder jeg ud fra Grunigs definition af PR. PR har som omtalt hentet inspiration fra mange 
discipliner, så som marketing, organisationsteori, kommunikationsteori, journalistik og 
kulturstudier. Jeg vil ikke gå længere ind i at sondre mellem disse, eller at redegøre for PR teoriens 
ophav, men blot konstatere, at PR må og skal betragtes som en tværfaglig disciplin, der indeholder 
en vis kompleksitet i afgrænsningen og sondringen mellem discipliner og subdiscipliner. Det 
interessante for dette speciale består i udviklingen af subdiscipliner under PR teorien. Jeg vil derfor 
starte med at præsentere en overbliksmodel på baggrund af Merkelsen(2010); Heath (2001); 
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Christensen & Cheney (2001). Modellen viser, hvordan PR er udviklet med teoretisk inspiration fra 
en række andre discipliner, og hvilke typer af subdiscipliner, der kan uddifferentieres fra PR.  
 
Figur 1.5 – Forholdet mellem discipliner og subdiscipliner inden for PR     
 
 
   (Med inspiration fra Merkelsen (2010), Cheney m.fl 2001) 
 
Kommende afsnit vil fokusere på udviklingen fra integration til uddifferentiering med fokus på at 
udvikle et teoriapparat, der gør specialet i stand til at identificere de karakteristika og retningslinjer, 
der determinerer en subdisciplin inden for PR. Figur 1.5 fungerer samtidig som specialets opfattelse 
af forholdet mellem discipliner og subdiscipliner inden for PR, hvorfor jeg kun vil medtage en kritik 
af denne i noteform igennem resten af afhandlingen. 
Udviklingen af en subdisciplin 
Ved læsning af og om andre subdiscipliner indenfor PR teori er jeg blevet bekræftet i min antagelse 
om, at der ikke findes en universel opskrift på, hvordan man definerer eller karakteriserer en 
subdisciplin. Jeg er dog igennem studiet af PR, PA og issues management stødt på nogle fælles 
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karakteristika og elementer, som jeg mener, kan fungere som et overordnet teoriapparat. For at 
udvikle en subdisciplin skal der være en række elementer, som adskiller sig fra den allerede 
eksisterende teori. Mit udgangspunkt er derfor en kritisk stillingtagen til forholdet mellem disciplin 
og subdisciplin for at undgå, at banaliteter eller enkelte ændringer i eksisterende teori kan betragtes 
som en ny subdisciplin. Cheney & Christensen skriver i deres bidrag til Heath (2001) 
Still, it is important that a discipline’s theoretical agenda not simply be beholden to 
trends already present or incipient in the larger society.(s. 167) 
Senere i deres bidrag uddyber Cheney & Christensen, at subdiscipliner skal have deres egen agenda, 
men at det samtidig ikke kan undgås, at der opstår visse ligheder med andre subdiscipliner eller 
teorier. (Cheney & Christensen i Heath 2001: 167). Der er altså ikke den store diskussion om, at 
subdisciplinerne ’låner’ definitioner hos hinanden og bevæger sig i nogle svært definerede 
grænseområder
32
. Et eksempel fra Harris’ PA håndbog, 
The theoretical roots of public affairs seem to be drawn from several disciplines, at 
the interface of which much PA research lies. These disciplines include, but are not 
solely limited to, communications and public relations, economics, organizational 
sociology, political science and strategic management.(Harris 2005: 396) 
Da min erkendelse er sket i noget, man kan betegne som omvendt rækkefølge, vil jeg følge denne 
proces i udviklingen af teoriapparatet. Det betyder, at jeg først vil præsentere de elementer og 
spørgsmål, som jeg mener, at man bør undersøge og svare på for at udvikle en subdisciplin, og 
herefter vil jeg gennem eksemplificering af tilblivelsen af allerede eksisterende subdiscipliner 
redegøre og diskutere mine valg og prioriteringer.     
Jeg er nået frem til, at følgende elementer har essentiel karakter; ophav, teknikker og mål. Som de 
tre kerneelementer afslører, så indebærer de både teoretiske og mere praktiske funderinger, og det 
har været med i mine overvejelser at komme omkring både de praktiske og teoretiske aspekter ved 
udviklingen af forestående teoriapparat.  
 
                                                          
32
 Der findes utallige diskussioner om, hvordan man kan inddele de forskellige discipliner, hvem der kan kalde sig 
selvstændige praktikere osv. Da dette afsnit ønsker at udvikle et teoriapparat til karakterisering af subdiscipliner, så 
afholder jeg mig fra at medtage en større kritik af, hvilke retninger og discipliner, der hører under hvad, da det som 
oftest handler om, hvilken side af bordet man sidder ved. Figur 1.5 er gældende for specialets opfattelse af PR og dets 
subdiscipliner. 
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Ophav 
Med et andet og måske mere kraftigt udtryk dækker dette element over subdisciplinens 
eksistensgrundlag eller med hvilke bevæggrunde den er blevet udviklet på. Som Ansoff(1986) i 
Merkelsen(2010: 28) fremhæver, så har socialvidenskaber og PR det til fælles, at de er defineret af 
samfundsmæssige behov, og at der dertil blive skabt en række professioner på baggrund af disse 
nye samfundsbehov. Et eksempel kunne være PR-folk eller lobbyister indenfor PA. Med andre ord  
sker der økonomiske, kulturelle, sociale og teknologiske udviklinger, som skaber behov for nye 
teorier, discipliner og praktikere. 
I introduktionen til Handbook of Public Affairs præsenterer Harris fire kernegrunde, der har 
medvirket til den hastige udvikling af og stigende betydning for PA som en strategisk subdisciplin. 
De fire grunde kan meget overfladisk opridses til at være; 1) stigende markedskonkurrence, 2) 
stigende lobbyisme på lovgivning, 3) mere sammensmeltning af organisationer og 4) mere og 
højere niveau af international lobbyisme (Harris 2005: xxxiv). Harris argumenterer altså for, at 
udviklingen af PA i høj grad sker på baggrund af øget internationalisering og konkurrence. Både 
Harris (2005) og Merkelsen (2010: 243-250) argumenterer for, at tilblivelsen af PA er sket på 
baggrund af et ønske om at pleje og styrke strategiske omverdensrelationer inden for især den 
politiske verden.  
Vender vi blikket mod issues management udspringer denne subdisciplin også som en reaktion på 
en samfundsmæssig udvikling.  
Det første historiske nedslagspunkt, som Heath anfører i sin argumentation, er 
1960’erne. Han ser opkomsten af issues management som en reaktion på 
borgerrettighedsbevægelsen og modstanden mod Vietnamkrigen i USA, hvor ikke kun 
den amerikanske regering, men også erhvervslivet bliver genstand for hård kritik fra 
vrede aktivister. (Merkelsen 2010: 279) 
Ved issues management er der ifølge Heath tale om en konkret modreaktion på 
borgerrettighedsbevægelsen. For at forklare opkomsten af issues management tager Heath (2001) i 
sin egen antologi ligeledes afsæt i den amerikanske tobaksindustri og deres behov for at identificere 
og styre eventuelle problemstillinger (s. 335). Merkelsen (2010) opsummerer, 
Man kan altså hævde, at opkomsten af issues management i slutningen af 1970’erne 
og begyndelsen af 80’erne med udgangspunkt i USA, er endnu et tegn på den nye 
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tidsånd, der synes at bryde frem i erhvervslivet på dette tidspunkt, en tidsånd, der først 
og fremmest har virksomhedernes eksterne omgivelser som fokuspunkter. (s. 280) 
Det er ikke specialets ambition at diskutere de samfundsmæssige udviklinger og deres reelle 
betydning for PR teorien, men derimod vurderer jeg på baggrund af ovenstående eksempler, at en 
væsentlig del af tilblivelsen af en ny subdisciplin består i at forstå og karakterisere det teoretiske 
ophav, hvorfra teorien er udsprunget.    
Jeg vil med næste afsnit søge at afdække de mere praktiske elementer ved en subdisciplin. Hertil vil 
jeg introducere elementet om teknikker, der til dels har sin inspiration i Grunigs begreb 
kommunikationsmåde
33
 , som optræder i det tidligere arbejde hos Grunig & Hunt (1984).  
Teknikker 
Inspireret af både Grunigs tidlige arbejde fra 1984 samt hans forskning op igennem 1990’erne og 
00’erne, hvor især hans fire PR-modeller, hans teori om PR-funktionen i en organisation og hans 
videreudviklede mixed motives model har haft en afgørende betydning for læren om PR, har jeg set 
det som en afgørende nødvendighed at inddrage et element, der forholder sig til, de teknikker en 
subdisciplin er bygget op omkring. Med begrebet teknikker er jeg inspireret af Grunig (1984; 1992; 
2002), Heath (2001), Merkelsen (2010), Harris (2005) og flere andre PR teoretikere, der anvender 
formulering til at beskrive, hvordan en praktiker agerer i praksis. Begrebet teknikker dækker over 
de metoder eller redskaber, som praktikeren har til at udføre praksis, og derfor koncentrerer afsnittet 
sig både om den konkrete praksis og om hvilke teknikker denne tilbyder praktikeren. 
Med de fire PR-modeller gav Grunig (1984) et overblik over, hvordan forskellige typer af PR-
indsatser er bygget op, og hvilke formål de har. Modellerne kan også ses som en udvikling over tid, 
går kommunikationen fra at være envejs kommunikation til tovejssymmetrisk med ubalancerede 
effekter til at ende i den mere velkendte tovejssymmetriske model med tovejskommunikation med 
balancerede effekter (Grunig 1984). I Grunigs egen teoriudvikling var der altså også et stort fokus 
på den konkrete kommunikation mellem aktører. Til dette teoriapparat vil jeg derfor udvikle et 
parameter, der kan svare på følgende; Hvordan er den konkrete kommunikative praksis, og hvilke 
teknikker anvendes ved en PR subdisciplin?  
                                                          
33
 Her er det især Grunig&Hunts fire PR-modeller, jeg har søgt inspiration i. De fire modeller er; presseagentur, 
offentlig information, tovejs assymetrisk og tovejs symmetrisk. Disse modeller har et udtalt fokus på praksis og hvordan 
de opfatter denne igennem kommunikationen. Dette har inspireret til at udvikle et element, der forsøger at forklare den 
konkrete praksis og de konkrete teknikker ved en given subdisciplin – i dette tilfælde Wikipedia management. 
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Igennem Grunigs og mange andre teoretikeres arbejde med PR har dette synes som et konstant 
stridspunkt, der har optaget ham og flere andre teoretikere. Blandt andet kan nævnes John 
Ledinghams teori om den relationsbaserede tilgang til PR, der fokuserer på relationen som 
nøglebegreb. For at styrke relationen måtte kommunikationen mellem organisation og omverden 
bygges op omkring fem dimensioner; openness, trust, involvement, investment og commitment 
(Ledingham & Bruning 2000: s. 58).  
Hos Grunig og kollegaer søgte man svaret ved at udvikle den meget debatterede tovejssymmetriske 
model til mixed-motives modellen. Her fokuserede Grunig i særdeleshed på magtpositionen mellem 
offentlighed og organisation, og forklarede hvordan kommunikationen kan ændres og opfattes 
forskelligt alt efter, hvilke motiver, der inddrages. I midten af Grunigs model ligger den såkaldte 
Win win-zone, hvor motiverne mødes, og kommunikationen indtager den symmetriske og 
balancerede position. Både den relationsbaserede tilgang til PR og Grunigs tovejssymmetriske 
model kan diskuteres, og sidstnævnte kan uden overdrivelse anskues som en anelse utopisk og 
utroværdig (Miller 1989; Coombs 1993; L’Etang 1996 alle i Heath 2001). Det er ikke hensigten at 
afdække disse diskussioner, men at gøre opmærksom på, at udviklingen af PR har været, og 
formenligt altid vil være, optaget af spørgsmålet om, hvilken praksis, der er mellem offentlighed og 
organisation. Dette understreger vigtigheden af at fokusere på den konkrete praksis og de konkrete 
teknikker ved udviklingen af en subdisciplin så som Wikipedia management.  
Samme pointe gør sig gældende, hvis man ser på udviklingen af issues management hos blandt 
andet Heath (2001). Næstefter den teoretiske gennemgang og eventuelle distinktion fra lignende 
retninger, så falder det naturligt at definere den pragmatiske gren som næste skridt i processen. I 
den akademiske litteratur bliver dette også refereret til som tools, applied science eller techniques. 
Heath (2001) uddyber om teknikker og praktikere ved issues management; 
A new generation of issues managers is helping organizations to anticipate issues, 
project and communicate their probable impacts on the organizations, formulate 
policies and actions that implement their strategic thinking, and influence public 
policy debates. (s. 336) 
Ved eksemplet omkring issues management følger der også en række definitionsspørgsmål omkring 
begrebet issues og tilhørsforholdene til den pågældende offentlighed. Det er ikke mit formål at 
redegøre for hverken PA, issues management eller andre subdiscipliner, men derimod at forstå og få 
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indsigt i, hvilke elementer, der synes at være relevante, når man definerer en subdisciplin. Gennem 
ovenstående eksemplificering mener jeg at have analyseret og redegjort for, at man for at kunne 
karakterisere og identificere en subdisciplin må gøre sig det klart, hvilken kommunikativ praksis og 
hvilke teknikker, subdisciplinen er bygget op omkring. 
Med næste afsnit vil jeg kigge på, hvorfor elementet om ambition har en essentiel rolle i 
definitionen af subdiscipliner.  
Mål  
Vigtigheden af at have et klart defineret mål for en subdisciplin har en afgørende betydning for 
karakteriseringen af denne. Det er her, at man kort og præcist kan sondre mellem de forskellige 
subdiscipliner, der opererer tæt ved hinanden. Derfor må det ligeledes for udviklingen af Wikipedia 
management være essentielt at forstå, hvordan andre subdiscipliner definerer deres mål. 
For at gå direkte til sagens kerne vil jeg indlede med at definere et klart formål for PA. Cutlip, 
Center & Broom (2000) definerer PA således, 
Public affairs is a specialised part of public relations that builds and maintains 
governmental and local community relations in order to influence public policy.  
Harris (2005) uddyber i sin grundbog, 
Public affairs (…) have evolved from a tactic adopted by organizations to amend 
occasional legislation to become a major international managerial strategy to achieve 
competitive advantage (preface). 
 
PA handler om at udvikle og etablere relationer i en strategisk forstand for at styrke organisationens 
politiske indflydelse. Der er tale om lange og åbne relationer, der etableres imellem organisation og 
politikere/myndigheder (Merkelsen 2010; 244). Målet er i dette eksempel består af en afsender 
(organisationen), en modtager (politikere, myndigheder) og et middel (langsigtede og åbne 
relationer). I hovedtræk en model, der har visse ligheder med klassisk kommunikationsteori, der 
ligeledes bygges op omkring afsender, budskab og modtager(Henriksen 2001: 9-20).  
Som element er ambitionen eller målet logisk nok en sammenkogning af flere underelementer, da 
det oftest er karakteriseret ved en kort og præcis sætning, der skal indkapsle hele subdisciplinen. Til 
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trods for den eksplicitte logik gør det dog ikke formuleringen af en subdisciplins formål til et 
andenrangselement. Tværtimod må dette element spille en helt central rolle for udviklingen af alle 
typer subdiscipliner inden for alle videnskaber, da målet i høj grad har indflydelse på, hvilke 
teknikker man bør drive praksis med (jf. afsnit om teknikker). 
Jeg vil slutteligt knytte en kort kommentar til opbygningen af mit teoriapparat, samt præsentere en 
overbliksmatrix over PA og issues management som subdiscipliner.  
I næsten enhver håndbog eller lærebog om PA og issues management defineres begrebet eller 
formålet med subdisciplinen indledningsvist, hvorfor det kan synes ulogisk, at jeg har valgt at lade 
subdisciplinens mål agere sidste element i mit teoriapparat. Årsagen til mit valg skal findes i mine 
metodiske overvejelser og måden, hvorpå jeg har analyseret og udviklet mit teoriapparat. Da min 
erkendelse og udvikling af Wikipedia management først og fremmest er gået den vej, som mit 
teoriapparat dikterer, har jeg bevidst foretaget de valg, jeg har, for 1) for at være tro mod min 
hermeneutiske videnskabsteori og 2) for at præsentere læseren for den reelle proces indeværende 
speciale har gennemgået at lade kapitel B følge og illustrere den struktur. Sagt på en anden måde, så 
har jeg ikke haft en række færdigudviklede definitioner og karakteristika omkring Wikipedia 
management ved analysens start. Erkendelserne har snarere budt sig til og set dagens lys i takt med 
udviklingen og diskussionen af specialets teoriapparat og praksisanalyse.  
Jeg har valgt at lade PA og issues management agere som eksempler på udviklingen af et 
teoriapparat, hvorfor de også inddrages i nedenstående overbliksmatrix. 
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Figur 1.6 – PA og issues management som subdiscipliner  
 Public affairs Issues management 
Ophav En øget internationisering og 
politisering af markedet, der 
igen skaber en øget 
konkurrence for organisationer. 
Et større fokus på 
virksomheders eksterne 
problemer. For eksempel 
amerikanske borgeres 
modstand mod Vietnamkrigen. 
Mål En taktisk subdisciplin, der 
især fokuserer på at pleje 
politiske og lokale relationer 
for at opnå fordel til 
organisationen. 
At lukke eller formindske 
hullet mellem stakeholdere og 
organisation ved at kontrollere 
og styre issues. 
Teknikker Igennem fælles og langsigtede 
relationer plejes og sikres 
forholdet til organisationens 
kerne-stakeholdere. 
Issues management er bygget 
op omkring at forebygge eller 
forudse issues for derved at 
kunne kontrollere dem til sin 
fordel. 
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Praksisanalyse 
I de kommende afsnit vil jeg undersøge og analysere den praksis, der eksisterer omkring det at 
arbejde strategisk med Wikipedia. I henhold til de indledende afsnit er det denne praksis, der udgør 
det ene ben af Wikipedia management. Jeg vil tage udgangspunkt i mine interviews med fire af 
verdens førende praktikere, samt inddrage konkrete eksempler fra Wikipedia til at belyse den 
kommunikative praksis. Som tidligere beskrevet i metodeafsnittet er analysen bygget op om de tre 
arbejdsspørgsmål; 
1. Hvad har Wikipedia af betydning for virksomhederne? 
2. Hvilke forskellige typer af PR-aktører eksisterer der på Wikipedia? 
3. Hvad kan PR-professionelle gøre for virksomheder på Wikipedia? 
 
Jeg vil indlede med at belyse, hvilken betydning det har for virksomheder at være repræsenteret på 
Wikipedia. 
Betydning for virksomheder 
Indledningsvist i litteraturstudiet berørte jeg via Messner, DiStaso, hvordan Wikipedia har et stort 
potentiale for virksomheder, men også i samme åndedrag indebærer en række risici for 
virksomhederne. Litteraturstudiet viste også, hvordan Wikipedia som verdens sjette største 
hjemmeside med over 250 mia sidehenvisninger om måneden og høje Google ratings måtte have en 
vis betydning for virksomheder, der var repræsenteret herpå. Om end tallene i sig selv er 
interessante for enhver kommunikationsmanager i en organisation, vil jeg gennem min empiri og 
case-eksempler fra Wikipedia undersøge, hvilken både positiv og negativ betydning Wikipedia har 
for en virksomhed.  
Google ratings 
Når man spørger praktikerne, hvad Wikipedia betyder for virksomheder, svarer de næsten entydig i 
tråd med ovenstående. Google ratings og størrelsen på Wikipedias hjemmeside er argumenter i sig 
selv for at tildele Wikipedia en vis betydning for virksomhederne. John David, som har arbejdet 
med PR i 20 år, fortæller, at hans klienter har fået øjnene op for, hvor vigtig og afgørende 
Wikipedia er blevet over de sidste par år, 
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 What happened the last couple of years is that Wikipedia has become a powerful 
communications tool. Maybe tool is not the right word. It becomes a powerful 
influencer. So generally when you search for a topic, if that topic has a Wikipedia 
page then that Wikipedia page is one of the first search results on Google. Just that 
potential is a very powerful tool. So my clients are clearly interested in getting the 
most of what they can in Wikipedia. (John David, bilag 6) 
Hvad der er særligt interessant er, at citatet har en klar strategisk karakter med både ordvalget tool 
og med den sidste sætning om, at klienterne are clearly interested in getting the most of what they 
can in Wikipedia. Den instrumentelle tilgang for John Davids klienter er altså overvejende 
strategisk og med fokus på at anvende Wikipedia med primært fokus på egne behov. Jeg vil senere i 
analysen gå dybere ned i og analysere på, hvordan PR professionelle kan hjælpe virksomheder 
strategisk på Wikipedia. 
Senior Vice President i verdens største PR-firma Edelman, Phil Gomes, understreger også 
vigtigheden af de høje Google ratings, og forklarer, at når store firmaer bliver søgt efter på Google, 
så vil deres Wikipedia side i 9 ud af 10 tilfælde være i top tre over søgeresultater. 
When you talk about representation obviously search is a very big part of that, right, 
so what a company or what somebody finds in search is a large part a proxy for that 
companies representation. When you look at Wikipedia, the English Wikipedia at 
least, is the 6
th
 most trafficked property in the world online. As such is has a very high 
influence in terms of search results. As a matter of fact a gentlemen within CREWE, 
his name is Robert Lowton, he is a Wikipedian actually, and he has done a lot of 
interesting work and what he did was that he did a study of the top 100 Fortune 
companies, and what ranking their Wikipedia page has on search results. And what he 
found was something about 88% of the Fortune 100 was showing in the top three 
Google results. Obviously that’s important. (Phil Gomes, bilag 5) 
Også David King, der har mange års erfaring som Wikipedianer og Wikipedia rådgiver, og 
ydermere er grundlægger af EthicalWiki, fremhæver Google søgningerne som det primære. 
Endvidere forklarer David King, at cirka 50% af Wikipedias trafik kommer direkte fra Google 
søgninger, hvilket igen understreger vigtigheden af Wikipedia for virksomhederne. 
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The biggest thing is that it tops search results. Something about 50% of Wikipedias 
traffic comes from Google searches. So if someone does a search on a company name 
usually it is company name.com, the primary corporate address and the very second 
result is usually Wikipedia.com/company name. So it is just the top recommended 
resource from Google. (David King, bilag 6)  
De amerikanske praktikere lægger ikke skjul på, at Google spiller en stor rolle i betydningen af 
Wikipedia for virksomheder. Argumentet for at have en stærk og fyldestgørende Wikipedia-side 
kan ene og alene bygges på, at virksomhedens Wikipedia opslag typisk vil være den 
informationskilde, der næst efter virksomhedens egen hjemmeside, vil være den som eventuelle 
investorer, studerende, kunder, journalister, medarbejdere, konkurrenter og så videre bliver 
præsenteret for på Google. Et af verdens mest kendte brands, Coca Cola, ser sådan ud efter en 
Google søgning. 
 
Eksempel 1: Google søgning på ’Coca Cola’ giver følgende resultater. Coca Colas Wikipedia sider på dansk og 
engelsk er søgeresultat nummer to og tre kun overgået af Coca Colas egen hjemmeside. 
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Et andet stort brand er amerikanske Apple, der leverer computere og it-løsninger til det mere kræsne 
og bevidste publikum. De har ligeledes deres Wikipedia opslag som resultat nummer to og tre.  
 
Eksempel 2: Søgeresultat nummer to og tre er Apples danske og engelske Wikipedia side. 
Der kunne med lethed inddrages flere eksempler af forskellige typer virksomheder, men 
praktikernes pointe er ganske tydelig. Der hersker bred enighed om, at Google spiller en stor rolle, 
og caseeksemplerne bakker entydigt op om dette. Forinden analysen tager skridtet ind i Wikipedias 
univers, er det interessant at undersøge, hvor meget trafik, der egentlig kommer igennem Googles 
søgeresultater. Tidligere citat af David King gav en indikation af, at cirka halvdelen af de 
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besøgende på Wikipedia kommer direkte fra Googles søgeresultater. Dette må være endnu en 
væsentlig faktor, når virksomheder skal vurdere, om Wikipedia er betydningsfuld for deres 
kommunikation. Næste eksempel giver et overblik over, hvor mange sidehenvisninger et firma som 
Apple har på Wikipedia. 
 
Eksempel 3: Apple blev i april måned besøgt 114358 gange på deres engelske Wikipedia opslag. Kilde: 
www.stats.grok.se 
Med over 100.000 besøgende på en måned på den engelske Wikipedia alene, og med halvdelen 
kommende direkte fra Google søgeresultater, så har Apple i dette tilfælde et konkret og talstærkt 
incitament for at prioritere deres tilstedeværelse på Wikipedia. Det simple og åbenlyse argument er, 
at når der kommer mange besøgende til en informations- eller kommunikationsside, så bør den 
prioriteres.   
Jeg har nu gennem empirien og case-eksemplerne argumenteret for, at Wikipedia har en reel 
betydning for virksomhederne på grund af de høje besøgstal og Google ratings. 
Derfor vil jeg nu fokusere på konkrete opslag fra Wikipedia og analysere, hvordan disse har 
betydning i positiv og negativ forstand for virksomhederne. 
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Virksomhedens opslag 
Når først man som kommunikationschef, direktør, pressekonsulent eller kommunikationsrådgiver er 
nået til erkendelse af Wikipedias betydning, følger herefter en ny forståelse og erkendelsesproces. 
Denne proces består i at forstå, hvilken betydning ens pågældende virksomheds opslag har. Som 
bekendt er indholdet produceret af ’almindelige’ mennesker og ikke eksperter, og har til formål at 
beskrive virksomhederne på godt og ondt med objektivitet og neutralitet som nøgleord. Jeg vil i 
følgende afsnit analysere og eksemplificere, hvilken betydning konkrete opslag har for 
virksomheder. 
På Wikipedia findes en standard skabelon over, hvordan et opslag skal tage sig ud
34
. Alle opslag 
ligner i udgangspunktet hinanden, og er kun forskellige i deres indhold og billede-materiale. Derfor 
udgør teksten om virksomheden størstedelen af opslagets reelle indhold, og bidrager dermed også 
markant til vurderingen af, om opslaget er godt eller dårligt. Der stilles store krav til det 
producerede indhold om den pågældende virksomhed.  
If I’m looking for general information about something, then I will go to Wikipedia. If 
I want to find information about a special type of animal or industry I will go to 
Wikipedia. (John David, bilag 6) 
 
Wikipedia bliver, ifølge John David, brugt til hurtig informationssøgning af en specifik type viden, 
hvilket understreger de føromtalte krav til korrekt indhold. 
Velansete opslag 
For nogle virksomhedsgrupper kan det være lettere at opretholde og skabe et fair og fyldestgørende 
opslag, da de falder ind i en gruppe, hvor der er stor interesse blandt editorerne.  
The thing about company articles is that if you look at Wikipedia articles on major 
health or science topics, major controversies or where people are passionate enough 
about a controversy to be involved and there is a lot people watching that article. On 
company articles a lot of them just have attracted interested editor especially if you 
are a major consumer brand you probably have a lot of fans and what not that are 
contributing to the article. (David King, bilag 6) 
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Computermastodonten Apple falder ind i denne kategori, da der findes mange engagerede editorer, 
der har stor interesse for opslagets udvikling, og derfor bidrager meget til det. På den måde har 
Apple en stor mængde af fans eller tilfredse kunder, der løbende udvikler og opdaterer Apples 
opslag, og dermed holder det opdateret, og derved også godt beskrevet.  
 
Eksempel 4: Apples opslag på den engelske Wikipedia. Opslaget indeholder en præsentation af firmaets historie fra 
1976-nu, Steve Jobs død, oversigt over produkter, Corporate Affairs og meget mere. Til højre ses billeder af logo og 
Apple Campus. 
Negative opslag 
Eksemplet med Apple kan tjene til at give andre virksomheder en forståelse for, hvordan et godt 
opslag med underbyggende kilder og objektivt indhold kan se ud. For at forstå den reelle betydning 
af Wikipedia for virksomhederne vil jeg fokusere på de opslag, der er ubelyste, ukorrekte eller 
direkte har advarsler om indholdet. Mit argument for dette er, at virksomhedernes erkendelse først 
sker, når der opstilles et såkaldt worst case scenario. Apples eksempel er en stærk fortælling om et 
brand med engagerede editorer, der udvikler opslaget, men Wikipedias koncept tiltrækker både fans 
og tilhængere på den ene side og utilfredse kunder på den anden side. 
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And that’s (Wikipedias concept) both good and bad because they get fans and they get 
antagonists; they sort of get a mix of people. (David King, bilag 6) 
 
David King fortsætter og forklarer, hvordan andre typer virksomheder ikke har den samme fanskare 
til at klare det hårde arbejde for dem på Wikipedia, og derfor kan opleve, at deres opslag bliver 
trukket i en forkert eller negative retning. 
 
With B2B (business to business, red.) companies there is usually not a lot of CEO’s or 
executives or your customers that are getting involved with Wikipedia and start 
improving your article. So what happens is that even a single editor can have a lot of 
influence on the page meaning that if there is a brand antagonist, someone who 
doesn’t think that the company is such a good company they can screw the page very 
negative. (David King, bilag 6) 
 
Et af de helt konkrete redskaber, som editorerne har på Wikipedia, er indsættelse af tags på opslag. 
Tags er en kodet skabelon fra Wikipedia, der indsættes i tilfælde af et opslag har ’brudt’ eller fejlet 
at følge de forskrifter, der eksisterer på Wikipedia
35
. Disse skabeloner indsættes øverst i et opslag, 
og bliver således det første brugeren ser, når denne kommer ind på det pågældende opslag. Første 
eksempel fra Wikipedia er danske Novo Nordisk, hvis engelske opslag siden august 2008 har haft et 
tag, der advarer mod reklamerende indhold. For at gøre ondt værre har Novo Nordisk også siden 
2011 haft et tag, der oplyser om, at artiklen bør blive verificeret med flere kilder. 
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Eksempel 5: Novo Nordisks engelske opslag. Her bliver læseren som det første præsenteret for en advarsel om 
reklamerende indhold og manglende verificering af indholdet. 
  
De to tags giver andre editorer information om, at artiklen mangler velassorterede kilder, og at 
indholdet ikke er veldokumenteret. Samtidig advarer det brugerne mod, at opslagets indhold mere 
har karakter af at være en reklame frem for at være neutralt og objektivt.  
Næste eksempel kommer ligeledes fra en af Danmarks helt store eksportgiganter. 
Pumpeproducenten Grundfos har siden 2008 haft et tag, og fik i april 2013 endnu to tags, der 
advarer om, at artiklen er skrevet som en reklame og mangler vertificering. 
 Eksempel 6: Grundfos engelske opslag, der indeholder intet mindre end tre tags. 
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Tags er editorernes mest udtrykte og håndgribelige form for magt på Wikipedia, og for David King, 
der har mange års erfaring som både PR-professionel og Wikipedianer, er editorernes magt over en 
given organisations opslag en stor faktor, 
One of the things about Wikipedia (that) I think it is very empowering to the public 
and to the consumer is to have control over a company’s reputation themselves. 
(David King, bilag 6) 
 
Dermed skal det ikke forstås, at editorerne eller the publics kan slippe af sted med at skrive hvad 
som helst om en virksomhed på Wikipedia. Tags virker som sagt som en rettesnor for editorerne, og 
er med til at fremhæve, at der på det pågældende opslag mangler en indsats i form af indhold, ansete 
kilder eller direkte omskrivning. Den danske eksportgigant Arla Foods har på deres engelske opslag 
ligeledes et tag, der efterlyser flere verificerede kilder til at understøtte indholdet.   
Eksempel 7: Arla har siden april 2013 haft et tag, der efterlyser flere citater og kilder til at begrunde og understøtte 
indholdet. 
 
Ovenstående eksempler viser, hvordan virksomhederne ikke giver det bedste indtryk af sig selv til 
sine stakeholdere og kunder, der læser virksomhedernes Wikipedia opslag. Men det lader til, at 
virksomheder som Novo Nordisk, Grundfoss og Arla Foods fejlagtigt nedprioriterer Wikipedia, 
eller ikke tillægger opslagene herpå en særlig stor betydning. Noget som den danske Wikipedia 
rådgiver Kaare Dybvad også bider mærke i, 
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(Det) .. er ødelæggende for én, at man har verdens største opslagsværk, der ligger i 
top 3 på Google søgningen, hvor man bliver mistænkeliggjort. Hvis man tager Novo 
Nordisk, (…) er det da klart problematisk for dem, at de har advarsels tags på deres 
side. (Kaare Dybvad, bilag 7) 
Omtalen bliver hængende  
Endnu et hjemligt eksempel, der tjener til forståelse af, hvor vigtigt Wikipedia er for virksomheder, 
er sagen om giraffen Marius, der i februar 2014 blev aflivet og brugt som løvefoder af Københavns 
Zoo
36
. Sagen bragte Danmark og Københavns Zoo ind i stuerne hos amerikanske såvel som 
australske borgere
37
, og der blev ligeledes sat en verdensomspændende underskriftindsamling i 
søen
38
, der skulle redde giraffen Marius fra at blive aflivet. Sagen fandt også vej til Københavns 
Zoos engelske opslag på Wikipedia, der nu har fået nedenstående tilføjelse. 
Eksempel 8: Københavns Zoo fik hurtigt omtale i alverdens medier, da de aflivede giraffen Marius, og brugte den som 
løvefoder. På Wikipedia har deres engelske opslag nu dette afsnit som en del af indholdet.  
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Afsnittet præsenterer sagen objektivt og er velunderbygget med ordentlige kilder, men ikke 
destomere er dette afsnit nu en fasttømret del af Københavns Zoos opslag, og derved deres historie. 
Det skal understreges, at der ikke er noget forkert ved ovenstående eksempel, og at kontroverser er 
en del af en virksomheds opslag. Omtalen hænger fast på Wikipedia, og det har derfor stor 
betydning, hvordan virksomhederne håndterer denne omtale. Det interessante ved større 
mediesager, og i særdeleshed for denne case, er, at de tiltrækker en række mennesker, der normalt 
ikke bidrager på Wikipedia, som i dette tilfælde bringer en række stærke holdninger til 
diskussionen. Et eksempel fra samme sag er brugerprofilen Mariuswaskilledbybarbarians, der har 
lavet redigeringer i Københavns Zoo opslag
39
. 
Eksempel 9: Redigeringshistorikken fra Københavns Zoo vidner om en medieomtale, der sætter sindene i kog hos nogle 
editorer. Mariuswaskilledbybarbarians er en brugerprofil, der blev oprettet den 20. februar, altså kort tid efter 
aflivningen af giraffen Marius. Brugerprofilen har lavet 5 redigeringer i alt.    
Selvom brugerprofilen ikke længere synes at være aktiv, så har den alligevel forsøgt at påvirke det 
pågældende opslag i en, både for Wikipedia og Københavns Zoo, uhensigtsmæssig retning. Faktisk 
gik bølgerne på et tidspunkt så højt på Københavns Zoo’s engelske opslag, at flere editorer forslog, 
at opslaget blev midlertidigt lås og beskyttet, således at man fra Wikipedias side bedre kunne styre, 
hvad og hvilke bidrag, der blev lavet til opslaget, og derved undgå vandalisme. 
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Eksempel 10: Sagen om giraffen Marius satte gang i debatten på Københavns Zoo’s engelske opslag, hvilket 
resulterede i, at flere editorer forslog, at opslaget blev låst af Wikipedia for at beskytte det mod vandalisme. 
Opsummering 
Wikipedias betydning for virksomheder kan illustreres gennem to praktiske hovedargumenter. For 
det første har Wikipedia et stort udslag på Google søgeresultater, og stakeholdere, der ’Googler’ en 
virksomhed, vil i 9 ud af 10 gange bliver præsenteret for virksomhedens Wikipedia side som 
søgeresultat næst efter virksomhedens hjemmeside. For det andet har Wikipedia opslagenes indhold 
en massiv betydning for virksomhederne. I mange tilfælde nedprioriterer virksomheder Wikipedia, 
hvilket resulterer i, at stakeholdere og brugere bliver præsenteret for advarselstags eller i værste 
tilfælde ukorrekte informationer. Resultatet er dårlig kommunikation med både eksterne og interne 
stakeholdere, og også med investorer, kunder og så videre, hvilket skaber et negativt og ukorrekt 
billede af virksomheden.  
Derfor vil jeg nu bevæge mig over i den del, der omhandler de forskellige typer af PR-aktører, der 
eksisterer på Wikipedia. 
Forskellige typer af aktører 
I følgende afsnit vil jeg vise, hvordan man kan betragte to forskellige typer af PR-aktører på 
Wikipedia. Nedenstående af en grov skitsering af, hvordan forskellige PR-aktører går til en given 
kundeopgave på Wikipedia.   
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Figur 1.7 – To typer PR-aktører på Wikipedia 
 De etiske PR-aktører De uetiske PR-aktører 
Formål At give en fair og 
fyldestgørende 
præsentation. 
Skabe bedst og mest 
mulig omtale. 
Metode Open content strategy. 
Dialog med 
brugermiljøet. 
Aktiv redigering. Oftest 
uden om regler og andre 
editorer. 
Forhold til 
brugermiljøet 
Brugermiljøet er 
medspillere. 
Brugermiljøet er 
modspillere. 
Varighed af indsatsen 3-4 måneder. 3-4 uger. 
 
(Inspiration fra Dybvad 2013)
40
 
 
De uetiske aktører eksisterer stadigvæk på Wikipedia, og det kan virke umuligt at komme dette 
problem helt til livs, da Wikipedia som bekendt ikke har noget krav til forfatterskab eller lignende. I 
efteråret 2013 kunne Politiken bringe historien om firmaet Wiki-PR, der producerede indhold og 
opslag om flere tusinde virksomheder uden at overholde Wikipedias gældende regler
41
. Det store 
engelske PR firma Bell Pottinger blev i 2011 ligeledes undersøgt for at have oprettet flere falske 
profiler på Wikipedia, der udgav sig for at være almindelige editorer, men blev styret af Bell 
Pottingers ansatte. Igennem disse profiler kunne Bell Pottinger skabe og godkende indhold, der 
brød reglerne om Conflict of interest, Neutral point of view og mange andre
42
. Et andet væsentligt 
element ved Wikipedia, som afhandlingen ikke har berørt hidtil, er kravet om notabilitet
43
. Dette 
krav betyder i sin enkelthed, at en virksomhed, person, emne og lignende skal retfærdiggøre, ved 
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enten at have markante markedsandele, omsætning eller medietilstedeværelse, at have et 
selvstændigt opslag på Wikipedia. De skal være notable. I ovenstående sager blev der oftest set stort 
på dette krav, og de uetiske aktører oprettede ikke-notable opslag for at tjene hurtige og lette penge. 
Specielt i sagen om Wiki-PR var bruddet på notabilitetskravet et centralt punkt i de efterfølgende 
konsekvenser; Wiki-PR (…) was then banned including all of its employees, contractors, and 
owners, by the Wikipedia community for unethical editing
44
. Kravet om notabilitet giver endnu et 
perspektiv til, hvordan de uetiske og etiske spillere agerer forskelligt på Wikipedia. 
Som strategisk marked er Wikipedia desværre fyldt med mange af disse eksempler, og flere firmaer 
er blevet anklaget for at forbryde sig mod Wikipedias objektivitets princip. Ifølge David King er 
problemet med de reklamerende artikler og subjektive ikke et tilfælde, 
We probably have a lot or hundreds or thousands Wikipedia articles which serves as 
covert advertisement. (David King, bilag 6) 
De etiske aktører 
Der findes dog også firmaer, der spiller efter reglerne, og ønsker at bidrage til Wikipedia på en åben 
og gennemsigtig måde. En af specialets interviewpersoner, David King, har med firmaet 
EthicalWiki, skabt en tilgang, der involverer andre editorer på Wikipedia, og som igennem åbenhed 
og gennemsigtighed kommer med forslag til indhold og påpeger ukorrekte oplysninger på 
Wikipedia. David King fungerer også som blogger og talsperson for en mere etisk præget tilgang til 
Wikipedia, og har blandt andet skrevet flere etiske guides for virksomheder, der vil involverer sig 
på Wikipedia
45
. Under de etiske aktører hører ligeledes firmaet WikiExperts, som må betragtes som 
en af de rene spillere på markedet. De sætter stor fokus på at overholde de etiske retningslinjer på 
Wikipedia. Nedenstående er et udklip fra firmaets hjemmeside. 
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Eksempel 11: Det amerikanske PR firmaet WikiExperts tager på deres hjemmeside stor afstand fra uetisk involvering 
på Wikipedia. 
Kløft mellem brugermiljøet og PR professionelle 
Et andet tiltag, der har som udtalt ambition at gøre kløften mellem PR professionelle og 
brugermiljøet på Wikipedia mindre, er Phil Gomes’ facebook gruppe CREWE. Her forsøger man 
gennem dialog og diskussion at sikre, at PR professionelle ikke bliver mistænkeliggjort, så snart de 
bevæger sig ind på Wikipedia. Det har ellers været, og er til dels stadig, tilfældet, hvis man spørger 
praktiker John David, 
We have submitted entries on behalf of clients and we put in our email address and 
our email domain is davidpr.com and when we submit a entry to Wikipedia and even 
just to start the process and say hi I’m John at davidpr.com and they say “Well you 
are a PR person you are not allowed to be involved with Wikipedia”. (John David, 
bilag 4) 
Desværre har John David en god pointe, og han forklarer med afsæt i egen erfaring på Wikipedia 
om, hvordan PR professionelle hurtigt bliver sat i samme bås som nogle af de uetiske aktører, jeg 
omtalte tidligere. Phil Gomes deler samme opfattelse som John David, og har en ambition om, at 
CREWE kan være med til at fjerne denne etikette.  
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My hopes is through CREWE to demonstrate to Wikipedians that not all or even most 
of us are evil media (ord mangler, red.) trying to pull the puppets strings. (Phil 
Gomes, bilag 5) 
 
Selvom der findes en stor mængde artikler, der ikke følger Wikipedias regler til punkt og prikke, og 
selvom der findes en række firmaer, der tjener deres penge på at producere og skabe indhold for 
virksomheder uden om de etiske retningslinjer, så fylder de etiske aktører heldigvis mere og mere i 
diskussionen om PR professionelle på Wikipedia
46
. Derfor vil jeg nu med ovenstående pointer gå 
ned i, hvad de etiske PR professionelle kan gøre for virksomheder på Wikipedia indenfor de 
gældende retningslinjer og regler.  
Praktikerens rolle 
Som PR professionel eller repræsentant for en virksomhed, der skal i gang med at arbejde strategisk 
med Wikipedia, er der bred enighed hos de interviewede praktikere om, at indsatsen ikke er uden 
faremomenter. For Kaare Dybvad er det helt essentielt, at man sætter sig fuldt ind i reglerne fra 
starten,  
Det, der kendetegner indsatsen som professionel på Wikipedia er i høj grad, at man 
skal sikre sig en fuldstændig forståelse for de regler og normer, der gælder for 
Wikipedia. Det vil sige, at man, i det hele taget før man arbejde med det, skal kende 
reglerne i dybden for at kunne arbejde med. (Kaare Dybvad, bilag 7) 
Og det er oftest her, at problemet egentlig starter for virksomhederne. David King forklarer, 
hvordan mange virksomheder ’glemmer’ eller ikke er klar over, at reglerne dikterer, at man skal 
deklarere det, hvis man har en forbindelse til opslaget, der gør, at man har et ikke neutralt 
synspunkt. 
What most companies are doing is that they are not disclosing that they have a 
financial connection and sort of essential pretending to be another disinterested 
crowd sourced editor. The Federal Trade Commission says that if you have a 
financial connection with the company you have to disclose it online on crowd 
                                                          
46
 Se eksempelvis CREWE’s Facebook gruppe, og forskellige Wikipedia arrangementer så som Wikipedia: School of 
Open Course. https://en.wikipedia.org/wiki/Wikipedia:School_of_Open_course. 
Side 59 af 91 
 
sourced websites and not pretend you are another member of the crowd. (David King, 
bilag 6) 
I den indledende praksis handler det om at deklarere (to disclose i Wikipedianske terminologi) 
hvem man repræsenterer, og på hvilken måde man har en subjektiv eller ikke-neutral mening om 
opslaget. Det er ifølge praktikerne en måde, hvorpå man kan komme i dialog med de andre editors i 
miljøet, og gøre opmærksom på eventuelle fejlagtige informationer eller tags på ens virksomheds 
opslag. 
Eksempel 12: Brugeren ’Adam Estrup’ præsenterer sig selv med sit tilhørsforhold til LEO Pharma, og henleder 
opmærksomheden på et tag, der angiver, at opslaget ikke er skrevet neutralt. ’Adam Estrup’ får i dette eksempel hurtig 
respons fra brugerprofilen ’Savfisk’. 
 
Danske LEO Pharma gjorde brug af denne åbne strategi, og fik stor succes med det tilbage i februar 
2013. På det pågældende tidspunkt havde opslaget flere tags, som man gennem dialog med en 
anden editor fra miljøet fik fjernet. En anden interessant ting ved dette eksempel er, at det 
indkapsler en central ting ved den praksis det er at arbejde som PR professionel på Wikipedia. LEO 
Pharmas virksomhedsrepræsentant blev ansporet til at hjælpe og assistere med faktuelle tal omkring 
ansatte, omsætning og så videre, og blev altså fra miljøets side inviteret til at være en del af 
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udviklingen af opslaget. Faktisk hersker der en konsensus i miljøet om, at 
virksomhedsrepræsentanter, som i LEO Pharma eksemplet, gerne må redigere og opdatere 
informationer som ovenstående, da disse falder ind under kategorien ’non-controversial edits’47, 
I det hele taget er det en dårlig ide at lave redigeringer, når man er repræsentant for 
nogle interesser. Men når man laver redigeringer, så er der en række redigeringer, 
som kaldes ’non-controversiel edits’ som man kan foretage, og det er sådan noget som 
opdatering af nøgletal. Men alle de ændringer forudsætter, at man helt klart fra 
starten af har deklareret hvem man repræsenterer (…) det er sådan set det eneste man 
kan lave som virksomhedsrepræsentant. (Kaare Dybvad, bilag 7)  
British Petroleum 
På den engelske Wikipedia er British Petroleum (BP) en meget interessant case at bringe i spil, når 
man skal se på de forhold, der gør sig gældende, hvis man som virksomhedsrepræsentant skal 
arbejde på Wikipedia. Ligesom LEO Pharma introducerede BP’s repræsentant Arturo sig også på 
opslagets diskussionsside med det formål at hjælpe og tilbyde informationer, der kunne gøre 
artiklen bedre. 
Eksempel 13: Brugeren ’Arturo at BP’ introducerer sig selv på BP’s engelske opslags diskussionsside. Allerede i 
introduktionen påpeger ’Arturo’, at han har læst og forstået reglerne og ønsker at respektere disse i sit fremtidige virke 
med Wikipedia. 
Umiddelbart kan det virke som om, at den PR professionelle eller virksomhedsrepræsentanten har 
meget begrænset indflydelse på virksomhedens artikel på grund af reglerne om conflict of interest 
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og neutral point of view, samt editorernes og Wikipedias fokus på at komme problemet med 
reklamerende og uetiske spillere til livs. Der findes dog et særligt værktøj for praktikeren, som vil 
være med i udviklingen af en bestemt artikel, hvor denne har særlige interesser. Funktionen hedder 
edit requests
48
, og giver editorer mulighed for at fremsætte et ønske om, at der bliver lavet en række 
ændringer i teksten. 
Derudover kan man gå ind og bede om at få ændret noget. Det er det, der i internt 
Wikipedia sprog hedder request edit, altså man laver et forslag til en ny tekst, som 
mere neutrale brugere kan vurdere, om de synes, er relevant. Og det er der mange, 
der gør, og nogle har succes med det, men generelt er det dog en mere langsommelig 
proces end den man er igennem som almindelig Wikipedia-bruger. (Kaare Dybvad, 
bilag 7) 
Som Kaare Dybvad understreger, så er dette en mere langsommelig proces, da man skal vente på 
svar og meget ofte ændringsforslag fra de andre editorer. Det er i særdeleshed her jf. figur 1.7, der 
gør, at indsatsen hos de etiske aktører er mere tidskrævende end de uetiske spilleres, da disse oftest 
bare lave direkte redigeringer under dække af at være en editor uden finansielle interesser i 
opslaget. Ligesom med de forskellige er tags er request edit-funktionen sat op med en standard 
skabelon, som editorerne kan bruge, så kravene ligner hinanden i opsætning.  
Et andet og måske mere anvendt værktøj for den PR professionelle er i tråd med de ovenstående 
eksempler fra LEO Pharma og BP, og går i al sin enkelhed ud på at starte en dialog med de andre 
editorer. Endnu et eksempel fra BP, hvor Arturo kommer med en række informationer om antal 
ansatte, og efterlyser en objektiv editor til at korrigere dem. 
                                                          
48
 http://en.wikipedia.org/wiki/Wikipedia:Edit_requests 
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Eksempel 14: ’Arturo at BP’ giver nye informationer om antallet af ansatte i BP, samt en solid og velfunderet kilde til 
at understøtte informationerne. Editorerne ’Buster Seven’ og ’Beagel’ kvitterer med at ændre tallene i BP’s opslag. 
 
På BP’s diskussionsside er der utallige eksempler på, at Arturo at BP går i dialog med de andre 
editorer, og foreslår redigeringer, tilbyder informationer, researcher kilder eller svarer på direkte 
spørgsmål om forskelligt indhold til opslaget. Der er ingen tvivl om, at BP står som et lysende 
eksempel på en virksomhed, der i høj grad har taget Wikipedia til sig på en aktiv og dialogisk måde. 
Selvom der er diskussioner i brugermiljøet, og nogle editorer mener, at Arturo går for langt i sine 
forslag til redigeringer, så tjener BP stadig som eksempel på en virksomhed, der har inkorporeret en 
strategisk tilgang til Wikipedia. 
Det man kan sige er, at British Petroleum er det første selskab, der meget offensivt 
udnytter den her åbne strategi. Og det var altså et nybrud i hele opfattelsen af, 
hvordan virksomheder agerer på Wikipedia. Alene derfor har det også skabt meget 
debat, og der er også Wikipedia brugere, som er direkte uenige om, at man skal have 
lov til at gøre det på den måde. (Kaare Dybvad, bilag 7) 
Som ’firstmover’ indebærer det dog også, at BP har fået utrolig stor opmærksomhed for deres 
strategiske indsats på Wikipedia, hvorfor Arturo at BP også har lagt ører til en stor mængde kritik af 
både hans arbejdsmetoder og hans arbejdsplads. Det er ikke kun en dans på roser for BP og Arturo, 
der har haft deres sag for med nogle editorer. Phil Gomes understreger, at PR professionelle ikke 
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kun skal have styr på teknikken, reglerne og editorerne på Wikipedia, men også være tykhudedede 
og klar til at tage de verbale slagsmål, der kan opstå. 
Look at what happened at the BP case. You have their PR guy Arturo. Arturo did 
absolutely everything right. Everything right. And the community, especially one 
journalist at CNET beat the crap out of the poor guy. And even Jimmy Wales himself 
had to step in and say; no no no we don’t do ourselves any favors by beating up a guy 
who is doing it right. (…) Think of it from Arturo’s perspective. Here is a guy who is 
doing everything right and the community still beat him up about it. And that is why I 
tell people that you have to have a fairly thick skin because this is a community that is 
hypersensitive to corporate involvement. (Phil Gomes, bilag 5) 
Den konkrete praksis er altså ikke ligetil, og der findes ikke én rigtig metode til, hvordan man 
agerer på Wikipedia. Og processen for en virksomhed, der vil involvere sig og spille efter de etiske 
regler på Wikipedia, er langsommelig. Risikoen ved at presse informationer igennem, eller at gå 
udenom de kommandoveje, der eksisterer på Wikipedia, er afgørende for sondringen mellem etiske 
og uetiske aktører, ifølge nogle af verdens førende praktikere. Til gengæld er potentialet, trods 
langsommeligheden, værd at arbejde hen imod, og et stærkt opslag på verdens førende opslagsværk 
giver i sig selv en værdi for virksomheden. Der vil altid eksistere uetiske aktører, der vil forsøge at 
lave en kortsigtet forretning på at arbejde i gråzonerne og udenom reglerne på Wikipedia. For den 
PR professionelle eller virksomheden, der ønsker at arbejde etisk korrekt med Wikipedia, sættes der 
store krav for den konkrete udførelse af arbejdet. Her er der krav til at besidde tekniske og etiske 
kompetencer, men man skal også have en stor portion tålmodighed og tolerance overfor 
brugermiljøet, da kampen kan være lang og sej, når man kommer udefra.  
Med baggrund i afhandlingens litteraturstudie, teoriapparat og praksisanalyse vil jeg i næste og 
afsluttende del af specialet forsøge at etablere Wikipedia management som en subdisciplin under 
PR.  
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Den teoretiske overbygning 
I denne del vil jeg med baggrund i specialets udviklede teoriapparat og praksisanalyse diskutere, 
hvordan Wikipedia management kan etableres som en subdisciplin under PR. For at udvikle og 
etablere Wikipedia management som en subdisciplin vil jeg anvende specialets teoriapparat, der 
omhandler de 3 kerneelementer ophav, mål og teknikker. Nedenstående er den færdigudviklede 
model for Wikipedia management. 
Figur 1.8 – Wikipedia management som en subdisciplin under Public Relations 
 Wikipedia management 
Ophav Den teknologiske udvikling har givet nye informations- 
og kommunikationsplatforme, der bringer almene 
borgere tættere på virksomheder, og gør 
virksomhederne mere transparente overfor deres 
omverden  
Mål At opbygge og styrke en virksomheds eller 
organisations image på Wikipedia gennem dialogisk, 
konsensussøgende og objektivitetsfokuseret 
kommunikation  
Teknikker De tre overordnede teknikker, som praktikeren bør følge 
for at opnå en succesfuld indsats på Wikipedia er; 
mapping, assessment og dialogue 
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Ophav 
Dette element spiller en særlig rolle i forståelsen af Wikipedia management, da det består af de 
udviklingstræk, som gør subdisciplinen aktuel. Som tidligere nævnt i specialets teoriapparat, så er 
det afgørende for udviklingen af en subdisciplin, at denne består af sine egne ambitioner og 
agendaer. Mere implicit forstår jeg ligeledes, at subdisciplinen må udspringe af et selvstændigt 
problem, og tilbyde en ambition, der skitserer en løsning på problemet. 
PR som disciplin har rødder langt tilbage i tiden, men den reelle etablering af disciplinen kan 
argumenteres for at have sit ophav i 1980’erne med blandt udgivelsen af Grunig & Hunts værk 
Managing public relations (Grunig & Hunt 1984; Merkelsen 2010; Heath 2001; Coombs & 
Holladay 2010). PR beror i på, at virksomhedernes skal sikre legitimitet overfor, ikke kun 
shareholders, men også samfundet og interne og eksterne stakeholdere (Merkelsen 2010: 17-19). 
Igennem tidens løb er der sket teknologiske og samfundsmæssige ændringer og udviklinger, som 
har betydet ændringer i PR som praktisk disciplin såvel som i den teoretiske forståelsesramme. Som 
jeg anviste i afhandlingens teoriapparat, så var dette eksemplificeret igennem tilblivelsen af 
subdisciplinerne PA og issues management, der begge er skabt af udviklinger i samfundet og 
teknologien. For at komme nærmere forståelsen af, hvad eller på hvilken baggrund Wikipedia 
management er skabt, vil jeg udover de generelle indledende bemærkninger pege på 2 faktorer, der 
har gjort subdisciplinen aktuel.  
Det informationsteknologiske samfund 
De informationsteknologiske hjælpemidler bliver udviklet med hastige skridt, og ligeledes følger 
muligheden for at arbejde med PR på mange forskellige og nye typer af platforme. Jesper Højberg 
Christensen skriver i forordet til Merkelsen (2010), 
PR – og kommunikationsfaget udvikler sig hurtigt på sine grænseflader: Digital 
kommunikation og sociale medier eksplosivt voksende. Denne udvikling sætter de 
gamle afsender-modtager- og autoritetsforhold i spil – i såvel den 
virksomhedsmæssige som den politiske kommunikation – når alle fra en mobil kan 
kommunikere 24 timer verden rundt. (forord) 
Denne udvikling har medført platforme som Facebook, Twitter, Youtube og nu også Wikipedia, 
hvor virksomheder er i kontakt og kommunikerer med deres interessenter. Internettet har i 
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særdeleshed medført, at virksomheder nu har endnu et medie at pleje og sikre deres relationer med 
deres stakeholdere. Som Hill & White (2000) forklarer, 
The World Wide Web is becoming a significant communications tool for businesses 
and organizations. Web sites are used to keep stakeholders up-to-date, provide 
information to the media, gather information about publics, strengthen corporate 
identity, and a host of other public relations functions. (s. 31) 
Men med disse udviklinger kommer også udfordringer, og for at tjene til virksomhedens bedste er 
der store krav til praktikeren fortsætter Hill & White (2000), 
The practitioner needs to be prepared to make the site a priority if it is to stay up-to-
date and present a positive image of the organization.(s. 48) 
Den teknologiske udvikling er ligesom vi så i eksemplerne med PA og issues management en af 
faktorerne bag tilblivelsen af Wikipedia management. 
Medierne indikerer magtskifte 
I takt med ovenstående udvikling er der også sket et markant skift i den type af medier, hvor 
virksomheder og organisationer optræder. Det typiske massemedie er blevet suppleret med sociale 
medier og wikis, hvor sidstnævnte er bygget op om at crowd sourced information. Dette moderne 
fænomen er stadig meget nyt for mange dele af PR verdenens teorier og modeller, men Coombs & 
Holladay kom i 2010 med et moderne perspektiv på, hvordan online medierne skaber et PR i en 
rivende udvikling, og sender magten ud til den ’almindelige’ internetbruger.  
We have seen the evolution from spoken word to print to radio to television to online 
communication. Each new communication technology has the potential to contribute 
to the repertoire of a public relations practitioner by providing yet another online 
communication vehicle. (s. 123) 
Wikipedia er et lysende eksempler på en ny platform, der på den ene side giver nye muligheder for 
PR praktikeren, og nye kanaler for virksomhederne at kommunikere med deres interessenter på. På 
den anden side er disse hastige udviklinger, og nye kommunikationsfænomener med til at sætte 
virksomhederne og PR praktikeren under et konstant pres, da mulighederne, ved eksempelvis 
Wikipedia, også gælder for interessenterne. Som Coombs & Holladay fortsætter i deres værk, så 
giver disse nye kommunikationskanaler muligheder for eksempelvis en minoritet eller en gruppe, 
Side 67 af 91 
 
der normalt ikke får ørenlyd i medierne, til at opbygge en magt overfor virksomheder eller 
organisationer.  
The basic argument is that the Internet provides a mechanism where even powerless 
constituencies have the potential to build power. (Coombs & Holladay 2010: 132) 
Hvis man tager et skridt tilbage til afhandlingens praksisanalyse, så var den udvikling både 
eksemplificeret i praktikernes enighed om den menige mands nyvundne magt over virksomheder på 
Wikipedia, samt de eksempler, hvor virksomheder har fået ringe omtale og er blevet udstyret med 
tags, der er oprettet af en almindelig bruger. 
Disse to faktorer karakteriserer de udviklingstræk, der har gjort Wikipedia management aktuel. Jeg 
vil diskutere, hvordan man kan opsætte et konkret mål for Wikipedia management. 
Målet 
Målet eller ambitionen har til formål at forklare subdisciplinen med en kort og præcis formulering. 
For at komme nærmere det helt konkrete mål med Wikipedia management vil jeg inddrage 1) 
Grunigs mixed motives model og 2) mine erfaringer fra afhandlingens praksisanalyse.  
Grunigs mixed motives model er en videreudvikling af hans betragtninger om den 
tovejssymmetriske kommunikation, og den er gengivet i mange lærebøger om PR (Merkelsen 2010; 
Heath 2001). Det interessante ved modellen er dens måde at inkorporere de forskellige aktørers 
interesser og motiver i målet om en succesfuld kommunikationsindsats. 
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Figur 1.9 – mixed motives model 
 
 
 
 
 
 
 
(Frit oversat fra Grunig 2002) 
Modellen giver anledning til at fokusere på, hvordan en virksomhed nærmer sig det som Grunig 
kalder win win-zonen. Modellen anskuer de to aktører, den dominerende koalition og 
offentligheden, som selvstændige positioner, der har hver deres motiver, som trækker dem væk fra 
hinanden. For at opnå succes eller et bestemt mål med indsatsen, må begge positioner møde 
hinanden i en fælles midte.  
Hvis man applicerer Grunigs pointer på afhandlingens praksisanalyse og Wikipedia management 
kan man ligeledes oprette et rum, hvor aktørerne, forstået som virksomhed og brugermiljø, har en 
række fælles motiver og interesser, der danner mål og succes for PR-indsatsen. Med eksemplerne 
fra praksisanalysen er det tydeligt, at åbenhed, dialog og konsensus er centrale succeskriterier for en 
strategisk indsats på Wikipedia. Denne zone har jeg valgt at kalde The Wiki zone, og den 
repræsenterer både en teoretisk forståelse, der trækker på Grunigs mixed motives, men også en 
praktisk applicering af, hvordan man nærmer sig målet i Wikipedia management.  
Figur 2.0 – The Wiki zone 
 
 
 
 
The Wiki zone 
The objectives of 
Wikipedia – neutrality 
of aim 
 
Corporate objectives 
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Selvom modellen giver en fin indsigt i, hvordan aktørerne i Wikipedia management skal indgå i en 
symbiotisk relation, så lader modellen stadig den konkrete formulering om målet for Wikipedia 
management stå en smule åben. Det er nemlig, ifølge praksisanalyse, essentielt at forstå den 
kommunikation og den unikke relation mellem de to ovenstående aktører som Wikipedia 
repræsenterer, hvis man skal indkapsle Wikipedia management konkrete mål. Som alle praktikerne 
er enige om, så er det igennem konsensus og dialog, at aktørerne nærmer sig hinanden og The Wiki 
zone. David King forklarer, at  
They way it is different from PR content marketing is really well communicated in the 
word advocacy because Wikipedia has this specific essay on advocacy basically 
saying that advocacy or lobbying from a certain point of view isn’t allowed on 
Wikipedia (David King, bilag 6) 
Wikipedia management er altså ikke bare en standard PR disciplin, hvor virksomheder kan påvirke 
eller manipulere med deres interessenter og få deres motiver eller dagsordener igennem. Ligeledes 
understreger John David, som noget af det første, at objektivitet er et centralt begreb på Wikipedia. 
(…) there is this mission by Wikipedia to that they want to be absolutely objective. 
(John David, bilag 4) 
Med afsæt i både Grunigs mixed motives model, afhandlingens egen teoretiske overbygning i form 
af The Wiki zone og praktikernes enstemmige enighed om vigtigheden af ovenstående begreber, kan 
målet for Wikipedia management kan opsummeres i følgende sætning; 
 Igennem dialogisk, konsensussøgende og objektivitetsfokukeret kommunikation at opbygge og 
styrke virksomheden eller organisationens image på Wikipedia. 
Teknikker 
Afhandlingens praksisanalyse gik i høj grad på at afdække, hvilke teknikker og reelle muligheder 
som en virksomhedsrepræsentant eller PR professionel havde, når denne skulle agere på Wikipedia. 
Da jeg udviklede specialets teoriapparat anvendte jeg eksempler fra subdisciplinerne PA og issues 
management, og især sidstnævnte har jeg søgt inspiration ved, når jeg har formuleret de teknikker 
som Wikipedia management indeholder. De tre teknikker jeg har udviklet til Wikipedia management 
er mapping, assessment og dialogue. 
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Mapping 
Mapping består i at overvåge og kortlægge de opslag, der har betydning for virksomheden. Foruden 
virksomhedens selvstændige opslag kunne det være en direktørs opslag, samarbejdspartnere, 
datterselskaber og lignende. For praktikeren er denne indledende øvelse med til at gøre denne i 
stand til at identificere, hvilke indsatser og prioriteringer, der kræves for de pågældende opslag. 
Nedenstående eksempel er en konkret mapping for Carlsberg, der illustrerer, at praktikeren skal 
tænke virksomheden som mere end blot hovedsopslaget. 
Figur 2.1 – Mapping af Carlsberg 
 
Assessment 
Begrebet assessment dækker over praktikerens vurderinger af de opslag han/hun skal arbejde med. I 
denne proces er der et stort krav til praktikere om at forstå hvorfor opslaget tager sig ud som det 
gør, samt at sætte sig ind i virksomhedens ønsker og Wikipedias ønsker. Med sidstnævnte forstås, at 
praktikeren må gøre sig klar, hvilke regler og etiske retningslinjer, der er essentielle for 
opgaveløsningen.  Med virksomheden ønsker forstår jeg, at praktikeren må sikre, at virksomhedens 
motiver og interesser er forenelige med Wikipedias regler og grundlæggende ambition. I dette trin 
er der tale om 4 konkrete vurdering som praktikeren skal lave. Vurderinger er formuleret som 
spørgsmål, for at fokusere på den instrumentelle tilgang. 
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Figur 2.2 – Fire afgørende vurderinger for praktikeren 
 
 
 
 
 
 
 
Dialogue 
Her indtræder den PR professionelle på Wikipedia, og træder ind som en del af brugermiljøet. I 
dette stadie følger en række konkrete teknikker og redskaber som praksisanalysen viste. For 
praktikeren er første trin i denne fase at introducere og deklarere sit formål. Dette viste 
praksisanalysens eksempler ved danske Leo Pharma og det verdensomspændende firma British 
Petroleum. Herefter følger en længere periode med indsatsen, hvor praktikeren igennem dialogisk, 
konsensussøgende og objektivitetsfokuseret kommunikation interagerer med brugermiljøet. Det er 
her, hvor praktikeren deler, tilbyder og kommer med informationer til de andre editorer, der kan 
vurdere om ændringer er relevante for opslaget.  
Hvor især første og til dels anden fase foregår mellem praktiker og kunde eller virksomhed, så 
skriver tredje fase sig ind i modellen The Wiki zone, hvorfor praktikeren må have for øje, at dennes 
ageren opnår størst succes i sin indsats ved at søge mod The Wiki zone, og derved også Wikipedias 
regler og retningslinjer.  
 
 
 
  
1. Hvilke konkrete regler og retningslinjer på Wikipedia 
påvirker opgaveløsning? 
2. Hvordan påvirker reglerne opgaven? 
3. Hvad er kunden eller virksomhedens ønsker med 
opslagene? 
4. Hvordan forenes Wikipedias regler med den konkrete 
opgaveløsning? 
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Konklusion 
 
På baggrund af specialets tre hoveddele vil jeg nu besvare specialets problemformulering, som 
lyder: 
Hvordan kan Wikipedia management udvikles til en subdisciplin indenfor Public Relations? 
 
Nyhedshistorier og specialets empiriske data viser, at flere virksomheder og organisationer står 
overfor markante udfordringer på Wikipedia. Gennem et litteraturstudie af den akademiske litteratur 
inden for området indledtes dette speciale med en præsentation af de to hovedopfattelser omkring 
Wikipedia; den klassiske leksikale og den strategiske. Den leksikale forståelse var velbeskrevet i 
litteraturen, men den strategiske opfattelse var underbelyst og mangelfuld. Specialet havde fra sin 
begyndelse en klar ekplorativ ambition om at skabe og udvikle ny viden omkring netop den 
strategiske anvendelse af Wikipedia.  
I specialets teoriapparat blev det undersøgt og diskuteret, hvordan man kunne karakterisere en 
subdisciplin under PR. Eksempler fra subdisciplinerne PA og issues management blev anvendt for 
at komme frem til, hvilke elementer en subdisciplin nødvendigvis må indeholde. De tre elementer 
blev ophav, som karakteriserer de udviklingstræk, der har gjort subdisciplinen aktuel, mål, som 
indeholder en kort og præcis sætning, der definerer subdisciplinens ambition, og til sidst teknikker, 
som dækker over den praksis, subdisciplinen er bygget op om. 
Specialets empiriske data bestod af fire kvalitative interviews med nogle af verdens førende 
praktikere. I praksisanalysen blev disse interviews inddraget for at skabe indsigt og indblik i den 
praktiske del af subdisciplinen Wikipedia management. I praksisanalysen blev det tydeliggjort, at 
Wikipedia har en markant betydning for virksomheder, da virksomhedernes opslag oftest rangerer 
som top 3 resultater i Google søgninger. Derudover viste praksisanalysen, at brugermiljøet på 
Wikipedia har forskellige muligheder for at indsætte tags på virksomhederne opslag. Tags’ne kan 
advare mod eksempelvis reklamerende indhold og manglende kildehenvisninger, og gøre 
opmærksom på eventuelle brud på de mange etiske regler og retningslinjer, der er på Wikipedia. 
Ifølge praktikerne er dette en vigtig faktor for virksomhederne, da de derved kan få ringe eller 
ligefrem negativ omtale på Wikipedia, hvis deres opslag ikke er ordentligt fyldestgørende. Et 
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eksempel fra Københavns Zoo og sagen om giraffen Marius illustrerede, hvordan tidligere omtale 
hænger ved, og hvordan store mediesager, der kan give anledning til stærke holdninger, kan influere 
på en virksomheds opslag.  
Metoden til at arbejde strategisk på Wikipedia er ikke ligetil, og praksisanalysen skitserede en 
opdeling mellem to typer af PR aktører, der arbejder på Wikipedia. Den uetiske aktør, der aktivt 
redigerer og går uden om brugermiljøet for at sikre bedst og mest mulig omtale til virksomhederne, 
og den etiske aktør, der igennem dialog og konsensus søger en åben tilgang til opslagene, og lader 
andre editorer lave de endelige redigeringer. De interviewede praktikere repræsenterer sidstnævnte 
type, og giver i praksisanalysens afsluttende del konkrete eksempler på, hvordan man kan agere 
etisk korrekt som PR professionel på Wikipedia. Ifølge praktikkerne er det centralt og afgørende, at 
den PR professionelle deklarerer, hvilken forbindelse vedkommende har til det opslag, der arbejdes 
på, samt at vedkommende forstår Wikipedias regler om neutralt indhold, objektiv afsender og 
valide kilder. Herefter starter dialogen mellem den PR professionelle og brugermiljøet, hvor der 
udveksles informationer, kilder og forslag til ændringer igennem opslagenes diskussionsside.   
I specialet sidste del kædes de to ovenstående dele sammen, og giver derved en teoretisk 
overbygning til Wikipedia management. I dette afsnit appliceres de tre elementer fra del 1 om 
ophav, mål og teknikker på Wikipedia management. Nedenstående model er en karakteristik af 
Wikipedia management som en subdisciplin under Public Relations. 
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Figur 2.3 – Wikipedia management som en subdisciplin under Public Relations 
 Wikipedia management 
Ophav Den teknologiske udvikling har givet nye informations- 
og kommunikationsplatforme, der bringer almene 
borgere tættere på virksomheder, og gør 
virksomhederne mere transparente overfor deres 
omverden  
Mål At opbygge og styrke en virksomheds eller 
organisations image på Wikipedia gennem dialogisk, 
konsensussøgende og objektivitetsfokuseret 
kommunikation  
Teknikker De tre overordnede teknikker, som praktikeren bør følge 
for at opnå en succesfuld indsats på Wikipedia er; 
mapping, assessment og dialogue 
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Perspektivering 
I dette afsnit ønsker jeg at reflektere over mit valg af den hermeneutiske videnskabsteori. Jeg vil 
uddybe, hvordan specialets forskellige dele og kapitler har udviklet sig i forhold til hinanden, og 
hvordan den hermeneutiske cirkel har været grundlaget for denne udvikling. Derudover vil jeg kaste 
lys over, hvilke udfordringer Wikipedia og dermed subdisciplinen Wikipedia management står 
overfor i fremtiden. 
Metodisk refleksion 
Specialet operer indenfor en hermeneutik videnskabsposition, hvilket jeg redegører og argumenterer 
for i afsnittet den hermeneutiske videnskabsteori. Jeg vil i kommende afsnit derfor perspektivere og 
reflektere over, hvordan denne metode helt konkret har spillet en rolle for afhandlingens endelige 
udformning. I tidligere nævnte afsnit præsenterede jeg en overordnet skitsering af den 
hermeneutiske cirkel som et af hovedbegreberne inden for hermeneutikken. Tilgangen til 
afhandlingen var en antagelse om, at der eksisterede en praksis omkring det at arbejde strategisk 
med Wikipedia. En praksis, der manglede refleksion og teoretisk overbygning, og herfra skitserede 
jeg begrebet Wikipedia management, der skulle dække over både den praktiske og teoretiske del. 
Målet var derved at skabe en subdisciplin under PR, som ikke kun bestod af en praksis tilgang, men 
også bestod af teoretiske elementer.  
For at vende tilbage til de hermeneutiske begreber, så indledtes specialet med en for-forståelse af, 
hvad praksis var, og at den manglende refleksion over denne, samt den teoretiske overbygning var 
problemet. Igennem litteraturstudiet blev denne antagelse bekræftet, men studiet af den akademiske 
litteratur skabte også en erkendelse og forståelse af, hvordan og hvad der måtte udvikles for at 
skabe ny viden. Således bliver specialets teoriapparat genstand for og symbol på den første 
erkendelse, og bragte en ny delforståelse med sig. Teoriapparatet blev udviklet med stor inspiration 
fra andre PR subdiscipliner, og dette bidrog til en ny helhedsforståelse af, hvad Wikipedia 
management skulle indeholde, og hvordan jeg kom frem til det ’færdige produkt’. For udviklingen 
af teoriapparatet var det afgørende, at jeg ikke lod min egen for-forståelse af, hvad der 
karakteriserer en subdisciplin, dominerer de nye forståelser og indtryk, som læsningen af PA og 
issues management gav mig. Ved udviklingen af de tre kerneelementer; ophav, mål og teknikker 
opnåede specialet en revideret og ny helhedsforståelse for Wikipedia management som subdisciplin. 
På samme måde har praksisanalysen bidraget med en ny delforståelse af, hvordan Wikipedia 
Side 76 af 91 
 
management i praksis må udføres, hvilket igen har påvirket den endelige konklusion om Wikipedia 
management.  
Fremtiden på Wikipedia 
For nuværende er de fleste virksomheder og organisationer i vildrede, når det kommer til at arbejde 
strategisk korrekt på Wikipedia, og håbet for både dem og Wikipedia er, at virksomhederne i 
fremtiden vil prioritere Wikipedia højere. Men hvordan ser fremtiden egentlig ud for det 
brugerdrevne opslagsværk? Dette spørgsmål har specialet, grundet sit omfang, ikke kunne belyse 
yderligere om end det rejser nogle interessante pointer. For organisationen bag den succesfulde 
online encyklopædi, Wikimedia Foundation, står over for nogle gevaldige udfordringer i fremtiden. 
Med blot 170 ansatte er det ikke her, det tunge arbejde med at oprette, redigere og skabe indhold til 
encyklopædien bliver lagt. I stedet er Wikipedias drift og overlevelse er i hænderne på de godt 
76.000 frivillige editorer, der redigerer og kreerer indhold på Wikipedia
49
. Desværre for Wikimedia 
Foundation er dette tal støt faldende.  
Figur 2.4 – Aktive editors på Wikipedia igennem årene
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Tallene lyver næppe, og grafen illustrerer tydeligt Wikipedias helt store udfordring. En artikel fra 
The Economist adresserer dette problem,  
Wikipedia’s most pressing difficulty is finding and keeping contributors, says Phoebe 
Ayers, who sits on the foundation’s board. 50 
Ligeledes forklarer den mangeårige Wikipedianer, blogindehaver og flittig debattør i netværker 
CREWE, William Beutler, at der efterlyses flere folk, der vil melde sig frivilligt under fanerne
51
. 
Wikimedia Foundation står ikke blot overfor eksterne udfordringer, men har også i længere tid søgt 
efter at blive styrket på de interne linjer. For ligesom Wikipedias artikler, så trænger organisationen 
bag også til en opdatering.  
But like an entry in a fast-changing field, Wikipedia itself is due an update. After a 
year-long search, the foundation is expected to name a new boss in March. The 
requirements are stiff: the search committee recently admitted it had been looking for 
a “unicorn”. He or she must ensure the non-profit’s financial future, rebalance its 
content—and work out how to attract not only enough contributors, but the right 
sort.
52
 
Erklæring fra PR firmaer 
Med interne såvel som eksterne udfordringer går Wikipedia en spændende og uvis fremtid i møde. 
Samtidig er der konstante udviklinger i debatten mellem PR professionelle og Wikipedianere. Den 
seneste udvikling kommer fra Facebookgruppen CREWE, der sammen med føromtalte William 
Beutler har lavet en erklæring, som PR firmaer kan tilslutte sig, og offentlig vise, at de vil følge 
respektere og overholde de regler Wikipedia er bygget op omkring. En positiv udvikling, der 
forsøger at forbedre det til tider anspændte forhold mellem PR professionelle og Wikipedia.  
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 http://thewikipedian.net/2014/ 
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Eksempel 15: Denne erklæring skal bygge bro mellem PR professionelle og Wikipedia. Store firmaer som Burson-
Marsteller, Ketchum og Edelman har allerede skrevet under. 
 
Hovedudfordringen for Wikipedia vil altid være at få frivillige til at bidrage til encyklopædien, og 
som vist er antallet af disse desværre faldende. Som bekendt opererer Wikimedia Foundation som 
en non-profi organisation, og en kommercialisering af siden vil med al sandsynlighed blive utroligt 
dårligt modtaget i og omkring brugermiljøet. Der bliver også, blandt andet fra William Beutlers 
side, talt om, at en løsning kunne være at betale flere editorer for at redigere selvom dette, som 
specialets praksisanalyse viser, ikke vil foregå uden diskussion. 
 But it still needs to do more, thinks Mr Beutler, perhaps including paying 
contributors—though that would be resisted by many Wikipedians, who fear creeping 
commercialisation.
53
   
Fremtiden for Wikipedia og Wikipedia management består ikke kun i, at Wikimedia Foundation får 
flere til at bidrage til leksikonet, men også i at initiativer som CREWE og William Beutlers 
Statement on Wikipedia from participating communications firm bliver behandlet med retfærdighed, 
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og ikke bare bliver skudt ned, blot fordi det kommer fra den anden side af bordet. Som et af 
Wikipedias gyldne sætninger lyder; assume good faith. 
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Redegørelse for formidlingsartikel 
I dette afsnit vil jeg redegøre for mine valg i forbindelse med udarbejdelsen af specialets 
formidlingsartikel. Denne har til formål at formidle specialets relevante resultater til en udvalgt 
målgruppe i et udvalgt medie. Først vil jeg redegøre for artiklens konkrete formål samt, hvilke 
resultater og pointer fra afhandlingen jeg har valgt at fokusere på. Dernæst vil jeg redegøre for valg 
af målgruppe og medie samt brugen af modeller. 
Formål 
Formidlingsartiklen har til formål at oplyse PR- og kommunikationsfolk om betydningen af 
Wikipedia for virksomheder. Artiklen er primært udarbejdet som en praktisk guide, der giver 
konkrete tips til den interesserede læser, men artiklen søger også at formidle den teoretiske 
forståelse af Wikipedia management. Denne todelte ambition stammer fra specialets mål om at 
reflektere over den eksisterende praksis samt at nytænke og udvikle den teoretiske overbygning.  
Målgruppe og medie 
Målgruppen er PR- og kommunikationsfolk, der arbejder i virksomheder, organisationer eller 
offentlige myndigheder, og som måske til dagligt arbejder med corporate communication. Som 
specialet også indledes med, har jeg bevidst valgt at fokusere på den PR- eller 
kommunikationsperson, der kunne have til opgave at varetage en virksomheds eller organisations 
interesser på Wikipedia. Jeg har derfor valgt et medie, hvor jeg mener, at der er en høj 
koncentration af kommunikationsfolk, samt freelancere og konsulenter, der kunne få som opgave at 
arbejde aktivt med en virksomheds eller organisations opslag på Wikipedia. Jeg har valgt at skrive 
artiklen til mediet www.kommunikationsforum.dk. 
Kforum er en webportal for kommunikationsfolk fra det private og offentlige, samt studerende, 
professorer og generelt personer med interesse for kommunikation. Artiklen henvender sig som sagt 
primært til PR- og kommunikationsfolk, der kunne anse Wikipedia som en ny platform for deres 
virksomheder eller kunder, men artiklen har også en sekundær målgruppe i de mange 
kommunikatører, der leder efter det sidste nye medie eller kommunikationskanal at kommunikere 
igennem. Jeg mener, at specialet med sin eksplorative ambition om at skabe ny viden også 
henvender sig til iværksættertypen, der også er godt repræsenteret på kforum. 
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Brugen af modeller 
Da min primære målgruppe arbejder i en dynamisk og meget omskiftelig branche, hvor aktørerne 
hele tiden skal have fingeren på pulsen for at sikre deres virksomheds eller kunders 
omverdensrelationer, har jeg valgt at bruge to overbliksmodeller. De giver læseren et hurtigt 
overblik så denne hurtigt kan skabe sig et indtryk af de anbefalinger og hovedpointer, som artiklen 
præsenterer. Specielt den sidste illustration med 5 gode tips indsatsen på Wikipedia skal give 
læseren en følelse af at have fået nogle konkrete redskaber med hjem. Derfor er guiden også lavet 
med en simpel struktur, og skrevet i letforståeligt sprog, der henvender sig direkte til læseren.  
Jeg har valgt at inddrage Novo Nordisk som eksempel for at vise målgruppen, at problemet ikke 
kun hersker i det store udland eller hos mindre eller ressourcesvage virksomheder.  Novo Nordisk 
har haft advarselstags på deres opslag siden 2008, og det nyeste tag advarer mod, at opslaget er 
skrevet som en reklame. Dette eksempel giver målgruppen et klart indblik i, hvordan selv store 
danske virksomheder kan fejle og få ringe omtale på Wikipedia.   
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Formidlingsartikel 
 
Hvad er Wikipedia management? 
En guide til etisk og korrekt teori og praksis på Wikipedia 
 
Wikipedia management er det nyeste skud på stammen indenfor en Public Relations disciplin i 
rivende udvikling. Mange af de virksomheder, der er repræsenteret på Wikipedia står 
overfor en markant udfordring, der kræver praktisk refleksion og teoretisk nytænkning. 
Af Nikolaj Wiinholt 
 
Wikipedia blev skabt i 2001 som en åben og frit tilgængelig encyklopædi, der skulle tilbyde viden 
til alle. Mottoet om at skabe en fri encyklopædi er stadig det samme den dag i dag, og 
opslagsværket kan uden tøven karakteriseres som en bragende succeshistorie. Men Wikipedia er 
ikke blot et onlineleksikon, hvor alle med en internetforbindelse kan søge informationer. Det har en 
klar strategisk værdi for de organisationer og virksomheder, der er omtalt i leksikonet. En simpel 
Google søgning på en tilfældig virksomhed vil i 9 ud af 10 tilfælde give et udslag, hvor 
virksomhedens Wikipedia side står listet som et af de tre første resultater. En faktor som nogle af 
verdens førende praktikere og eksperter omkring Wikipedia og PR, ene og alene mener, giver 
anledning til en opprioritering af mediet. Men hvad er det, der skal opprioriteres? Hvad er det 
egentlige problem? Og hvor svært er det at kontrollere sit image på et leksikon? Det har forfatteren 
undersøgt i et nyt speciale fra Roskilde Universitet.  
Tesen fra specialets begyndelse var, at især den teoretiske forståelse omkring involveringen på 
Wikipedia var mangelfuld og underbelyst. Igennem en række interviews med nogle af verdens 
førende praktikere blev jeg bekræftet i, at der eksisterer en praksis omkring det at arbejde strategisk 
på Wikipedia, men at denne manglede teoretisk, og også praktisk klarsyn. Jeg gik derfor ind med en 
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ydmyg ambition om at udvikle en ny subdisciplin under Public Relations (PR), der kunne belyse og 
forsyne den PR-professionelle eller virksomhedsrepræsentanten med den nødvendige teoretiske og 
praktiske forståelsesramme. Hertil har jeg etableret mit eget begreb; Wikipedia management.  
 
Strategisk betydning 
Foruden de højtrangerende resultater på Google, og det faktum, at Wikipedia er verdens sjette mest 
besøgte virksomheder, gør det unikke koncept bag Wikipedia det til en interessant og værdifuld 
kilde for kommunikations- og PR-folk. Opslagsværket har utallige regler og etiske retningslinjer, og 
strider artiklernes indhold mod disse, eksempelvis ved at være for reklamerende eller uden 
verificerede kilder, bliver artiklen udstyret med en skabelon, et såkaldt ’tag’, der advarer og påpeger 
fejl og mangler. Der er mange regler på Wikipedia, og nogle af de vigtigste er conflict of interest og 
neutral point of view, der begge skal sikre, at indholdet på Wikipedia er skrevet neutralt og kommer 
fra en objektiv kilde. Netop derfor kan virksomheder, der vil involvere sig på Wikipedia kommer i 
klemme.   
Et eksempel på en virksomhed hvis Wikipedia opslag er præget af tags er Novo Nordisk. Det første 
læseren bliver advaret om, når denne klikker ind på Novo Nordisk engelske opslag, er reklamerende 
indhold og mangel på verificering. Det er næppe et særligt positivt signal at sende til sine kunder, 
medarbejdere, investorer, journalister og lignende. Lignende eksempler, hvor virksomheder ikke 
bliver fair og fyldestgørende beskrevet på Wikipedia, findes i massevis, og dette tjener hverken til 
virksomhedernes eller Wikipedias virke.  
Eksempel 1: Danske Novo Nordisk har siden 2011 haft et advarsels-tags mod reklamerende indhold på deres engelske 
Wikipedia opslag. Siden 2008 har Novo Nordisk haft en advarsel om, at opslaget mangler kilder. 
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Læs og forstå reglerne 
Wikipedia management er den disciplin, der betragter og omhandler en virksomheds involvering og 
ageren på Wikipedia. Disciplinen henvender sig derfor både til virksomhedsrepræsentanten, der 
påtager sig dette ’nye’ medie som opgave, og til den PR-faglige konsulent, der skal gøre sig klogere 
på endnu et dynamisk og omskifteligt medie. Med Wikipedias mange regler og klare ambition på 
den ene side, og virksomhedens eller direktørens formaninger om et bedst muligt brand på den 
anden side, kan der hurtigt opstå konflikter, og skaden kan være sket allerede inden indsatsen reelt 
er påbegyndt. Derfor er der høje krav til den PR-professionelle, der, ifølge verdens førende 
praktikere, har en afgørende opgave inden denne agerer på Wikipedia; Sæt dig grundigt ind i 
reglerne, inden du bevæger dig ind på Wikipedia. Eksempelvis skal en virksomhedsrepræsentant 
deklarere sit klare formål og sine forbindelse til de artikler, vedkommende involverer sig i. Dette 
gøres for at sikre overholdelse af reglerne om conflict of interest og neutral point of view. 
Objektivitet og dialog  
Hele kernen i at agere på Wikipedia, både som virksomhedsrepræsentant og almindelige objektiv 
bruger, er at forholde sig objektivt og neutralt til tingene. Hvis der er tvivl eller diskussioner, så 
søger man dialog og konsensus for at undgå, at det ender med en ligegyldig meningsudveksling om, 
hvem der synes hvad. Begge aktører, virksomhedsrepræsentant og brugermiljøet, skal overholde 
disse regler, og søge at skabe et neutralt indhold, der på en fair og fyldestgørende måde beskriver 
emnet. En model kan lidt groft skitseres på baggrund af ovenstående betragtninger. 
 
Figur 1 – The Wiki zone 
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The objectives of 
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Tre gode teknikker til din Wikipedia strategi 
Hvis din virksomhed skal i gang med at opbygge eller styrke sit image på Wikipedia, er der nogle 
helt centrale elementer I skal holde jer for øje. Her følger tre gode teknikker fra Wikipedia 
management. 
 
1. Mapping: Lær reglerne at kende og dan dig et overblik 
Start med at kortlægge og afdække hvilke opslag, der er interessante og vigtige for indsatsen. Det 
kan for eksempel være virksomhedens selvstændige opslag, men på hvilke sprog? Afgørende for 
dette kunne være placeringen af virksomhedens hovedmarkeder eller hovedsæde. Andre relevante 
opslag kunne eventuelt være direktøren, datterselskaber, projekter, produkter og 
samarbejdspartnere. Disse opslag er alle med til at udvide virksomhedens eksponeringsflade, og 
genererer samtidig trafik til virksomhedens hovedopslag. Det er også i dette indledende skridt, at 
den PR-professionelle sætter sig grundigt ind i reglerne og de etiske kodekser på Wikipedia. 
 
2. Assessment: Hvad består de konkrete løsninger i?  
I andet trin foretager virksomhedsrepræsentanten eller den PR-professionelle en vurdering af den 
type opgave, der venter med den mapping, der er foretaget inden. Er det kun en enkelt artikel på et 
enkelt opslag? Skal der oprettes helt nye artikler? Her er det afgørende, at den ansvarlige opererer 
distinktivt mellem kunden/virksomhedens ønsker og forventninger på den ene side, og Wikipedias 
ambitioner på en anden, hvor sidstnævnte udtales i de omtalte regler og retningslinjer for neutralitet, 
objektivitet, dialog og så videre.  
 
3. Dialogue: Start løsningen her 
Her starter opgaveløsningen for praktikeren, der indtræder i Wikipedias brugermiljø, og først og 
fremmest præsenterer sig selv, og deklarerer, hvilken forbindelse vedkommende har til emnet, samt 
hvilke forbedringer denne synes at have til artiklen. Der findes konkrete teknikker såsom request 
edit, hvor praktikeren kan udtrykke et ønske om, at der bliver lavet en specifik ændring. I denne 
fase er praktikerens vigtigste rolle at tilbyde og assistere andre brugere med information og kilder, 
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der kan bruges til at styrke og forbedre det pågældende opslag. Dette foregår via artiklens 
diskussionsside, hvor brugeren har en dialog om, hvilke ændringer der skal skrives ind.  
Nedenfor ses fem gode tips til, hvordan en indsats på Wikipedia kan (og bør) påbegyndes. 
Forhåbningen er, at de kan hjælpe med til at gøre den fremtidige navigering på Wikipedia lettere for 
virksomheder, PR-professionelle, kommunikationsfolk og andre interesserede. 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
5 gode tips til indsatsen på Wikipedia 
1. Dit profilnavn skal indeholde et navn + den organisation, du 
repræsenterer.  
2. Introducer dig selv på virksomhedens diskussionsside, samt på 
din egen profils diskussionsside. 
3. Tilbyd konkrete kilder og informationer på diskussionssiden, 
så andre editorer kan hjælpe med at opdatere opslag. 
4. Indgå i dialog med editorerne og vær åben for, at dine 
løsninger ikke altid er de bedste. 
5. Acceptér at du ikke kan kontrollere alt, hvad der skrives om 
din virksomhed eller kunde. 
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Bilag 1
Læs også Bilkøbere dropper nye familiebiler ■ Arzrouni: Måske skal vi have 
pant på radikal arrogance  ■  Brasiliansk hårfjerning udrydder fladlus
Børsfavoritter 
flopper på nettet. 
Af 49 selskaber på 
C20 og Dow Jones 
har Novo Nordisk 
fået den dårligste 
placering i en ny  
måling.               side 4-7
SØNDAG DEN 3. FEBRUAR
SØNDAG
NR.  5 / 2013
Bilag 2
Novo Nordisk falder 
igennem på ét punkt - de 
tager ikke hånd om, hvad 
der står om dem på Wiki-
pedia. Arkivfoto: Torben 
Åndahl, Scanpix
Bilag 2
 ■ KOMMUNIKATION
Af Ayoe Maria Jurhagen
Advarslen springer i øjnene, når man sø-ger efter Novo Nordisk på Wikipedia:“Denne artikel lader til at være skrevet som en reklame!”
Det er en af årsagerne til, at virksomheden, som 
p.t. rider højt på torsdagens rekordregnskab og ge-
nerelt er en af de faste topscorere i diverse image-
analyser, havner helt i bunden af en ny undersøgel-
se af store, danske og udenlandske virksomheders 
omtale og tilstedeværelse på Wikipedia.
Konsulentbureauet Imagepedia, der – som nav-
net antyder – er specialiserede i at rådgive om 
det brugerdrevne leksikon, har sammenlignet de 
danske C20-selskaber med de 30 udenlandske 
selskaber på Dow Jones-indekset ud fra parame-
tre som troværdighed og omtale. Og mere end to 
ud tre danske virksomheder er at finde blandt de 
25 dårligst placerede på den nye rangliste.
Helt skidt ser det ud for Novo Nordisk, der ind-
tager den absolutte bundplacering på listen, 
blandt andet fordi en bruger har markeret artik-
len om virksomheden som utroværdig, alene af 
den årsag, at der kun ikke er nok kritiske kilde-
henvisninger.
“Hvor er kritik-sektionen...Hallo, Wikipedia er 
ikke Novo Nordisks PR-afdeling,” skriver den på-
gældende bruger.
Hos Novo Nordisk bedyrer kommunikationschef 
Mike Rulis, at virksomheden ikke selv har redige-
ret i indholdet på siden, og ifølge en erhvervsfor-
sker kan Novo Nordisk være uskyldigt hængt ud.
“Men det ændrer jo ikke ved, at de bør forholde 
sig til, hvad andre skriver om virksomheden,” 
siger Brian Due fra Københavns Universitet.
En holdning, han ikke er ene om. 
“Virksomheder bliver nødt til at forholde sig til 
Wikipedia, alene af den årsag, at det er verdens 
største online-leksikon, og at det konsekvent 
ligger som nogle af de øverste hits, når man sø-
ger på en virksomhed på Google,” mener Anders 
Dybdal fra kommunikationsbureauet Operate. 
Kigger man på den engelske artikel om Novo 
Nordisk, har den da også haft over 10.000 sidevis-
ninger alene i januar måned. Det svarer til over 
120.000 visninger på årsbasis. 
“Det er jo drønærgerligt for dem, for prøv at 
tænk, hvor mange nuværende og potentielle sta-
keholdere, der kan være imellem dem,” tilføjer 
Anders Dybdal, som undrer sig over, at virksomhe-
dens ellers “utrolig velsmurte” kommunikations-
maskine ikke har interesseret sig for Wikipedia. 
Børsdarling 
dumper 
på nettetNovo Nordisk viste igen i denne uge, at de er en af Danmarks mest veldrevne og velrennommerede virksomheder. Men virksomheden dumper på verdens største leksikon, Wikipedia, hvor der 
ligger anklager om skjult reklame
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Hos Novo Nordisk forklarer Mike Rulis: 
“Myndighedskravene i de fleste lande dikterer, at 
vi ikke må kommunikere om vore produkter til 
andre end læger og andet sundhedspersonale. Det 
giver nogle udfordringer på et medie som Wikipe-
dia,“ siger kommunikationschefen og fortsætter: 
“Når det er sagt, så er Wikipedia et af de medier, 
vi vil gøre mere ved i de kommende år.”
Ifølge undersøgelsen fra Imagepedia er Novo 
Nordisk langt fra den eneste danske virksomhed, 
der har problemer på Wikipedia. 
Arbejder meget lidt seriøst
I den “dårlige ende” af skalen finder man således 
også Novozymes, Lundbeck og Danske Bank, og 
det er af vidt forskellige årsager. 
Novozymes har f.eks. fået en anmærkning, fordi 
det “lader til, at en af de store bidragydere har en 
tæt forbindelse til virksomheden,” mens artiklen 
om Danske Bank scorer dårligt på grund af for få 
kildehenvisninger. Og hos Lundbeck skal årsagen 
til den dårlige placering på Imagepedias liste pri-
mært findes i en overvægt af negativ omtale.
Spørger man direktøren i Imagepedia, Kaare Dyb-
vad, viser undersøgelsen, at danske virksomheder 
generelt arbejder meget lidt seriøst med sitet.
“Helt grundlæggende virker det som om, der er 
meget få danske virksomheder, der tager Wikipe-
dia alvorlig som kommunikationskanal. De har 
hverken selv prøvet eller fået andre til at prøve at 
skrive objektivt om virksomheden.“
Men er det ikke netop pointen med Wikipedia, at 
det er et leksikon og ikke en kommunikationskanal?
“Jo, det er et leksikon, men sagen er, at det bli-
ver mere end som så, når alle kan skrive i det, og 
når det er så kæmpestor en videnskilde, som det 
er," siger Kaare Dybvad fra Imagepedia og henvi-
ser til, at Wikipedia f.eks. er journalisters primæ-
re leksikonkilde ifølge opgørelser fra artikeldata-
basen Infomedia.
Er ikke reklamekanal
Også på Københavns Universitet mener Brian 
Due, at virksomheder bliver nødt til at betragte 
Wikipedia som et kommunikationsværktøj af 
samme vigtighed som f.eks. Facebook eller en 
hjemmeside.
“Man må ikke betragte Wikipedia som en re-
klamekanal, men det er da en rigtig god ide at 
være med til at påvirke, hvad der står derinde. Så 
længe det er sandheder, man viderebringer," un-
derstreger erhvervsforskeren. 
Og især sidstnævnte skal virksomheder rette sig 
efter, hvis de vil undgå at få anmærkninger i stil 
med den på artiklen om Novo Nordisk, lyder det 
fra Wikipedias danske pressekontakt, der også er 
administrator på den danske udgave af sitet. 
“Virksomheder må hjertens gerne rette faktu-
elle ting, lægge nye nøgletal eller navnet på den 
nye bestyrelsesformand ind. Det ser vi faktisk 
rigtig gerne. Men hvis vi opdager, at de prøver at 
styre artiklens indretning og indhold, f.eks. ved 
at slette tekst, så er det noget vi vil reagere på 
med det samme," siger Ole Palnatoke Rasmussen.
aymj@borsen.dk
 ■  Wikipedia er verdens mest benyttede digi-
tale leksikon med over 8 mia. sidevisninger 
om måneden på den engelske udgave 
 ■  Wikipedia er en encyklopædi med åbent 
indhold skrevet af brugerne. 
 ■  I Danmark foretages der ca. 3000 redigerin-
ger i døgnet.
 ■  Alle kan oprette sig og skrive på Wikipedia 
og dermed kalde sig "redaktører", men der 
findes også ca. 37 danske, ulønnede "admi-
nistratorer" (og p.t. 1458 engelske), som har 
beføjelse til f.eks. at blokere brugere eller 
ændringer på en side.
 ■  Man kan sagtens slette indhold på Wikipe-
dia, men forfatteren bliver informeret, og 
kan genindrykke det.
 ■  Ifølge bl.a. det amerikanske tidsskrift Nature 
er Wikipedia stort set lige så troværdig som 
britiske Encyclopedia Britannica.    
 AMJ 
FAKTA              Wikipedia
6
Bilag 2
■ VÆRKTØJER
Af Ayoe Maria Jurhagen
Børsen har samlet fi re eksperters råd til, hvor-dan virksomheder bør og ikke bør agere på 
Wikipedia. Eksperterne er: Ole Palnatoke Ander-
sen, administrator i Wikipedia Danmark, Brian 
Due, ph.d. i kommunikation og innovation og 
lektor ved Københavns Universitet, Anders Dyb-
dal, kommunikationsrådgiver Operate og Kaare 
Dybvad, direktør Imagepedia.
Do:
■ Undersøg, om din virksomhed er beretti-
get til et opslag på Wikipedia. I grundreg-
len skal man enten være markedsledende 
inden for sin branche, beskæftige 100 års-
værk eller omsætte for 15 mio. euro.
■  Sæt dig grundigt ind i reglerne, før du be-
gynder at være aktiv på Wikipedia.
■  Forhold dig objektivt til din egen virksom-
hed. Lad være med at fremhæve chefen 
som en fed fyr, medmindre det er relevant.
■  Jo fl ere informationer du stiller til rådighed, 
desto fl ere vil brugerne tilføje til artiklen. 
■  Accepter, at du aldrig kan bestemme fuldstæn-
dig over, hvad der står om dig på Wikipedia.
Don't:
■  Gå aldrig på kant med sandheden. Det bli-
ver lynhurtigt opdaget. 
■  Udgiv dig aldrig for at være en anden, end 
du er, hvis du går ind og redigerer i kontro-
versielt indhold.
■  Gå i det hele taget hellere i dialog med 
brugerne om ændringer, du er uenig i. Det 
hjælper ikke noget at blive ved med at æn-
dre til det, du vil have der skal stå.
■  Drop værdiladede ord. Det kan ikke doku-
menteres, at du er en ”guru”, medmindre 
du er blevet omtalt sådan i seriøse medier.
■  Lad være med at oprette artikler om virk-
somhedens nøglepersoner, hvis det er for 
at eksponere deres CV.
Do's & Don'ts på Wikipedia
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Kilde: Imagepedia
Novo Nordisk scorer skidt på Wikipedia
Ranking af danske C20-selskaber i forhold til Dow Jones-selskaber på Wikipedia.org.
Målt på troværdighed, relevant information, negativ omtale og international tilgængelighed.
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Novo Nordisk scorer skidt på Wikipedia
Ranking af danske C20- selskaber i forhold til Dow Jones-selskaber på Wikipedia.org.
Målt på troværdighed, relevant information, negativ omtale og international tilgængelighed
Se hele analysen på www./borsen.dk/nyheder/avisen/artikel/11/40109/artikel.html 
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Interview guide 
 
 
Introducing myself 
 
 Why am I writing this?  
 What is the purpose of this master thesis and this interview? 
 I want this to be a casual conversation rather than a strict interview. With that said I have 
some questions that I want to ask you and I hope that we will get around that. 
 Introduction 
 Tell me a little about yourself and how you work with Wikipedia. 
 
Wikipedia in general 
 
 Could you describe why you think that Wikipedia is so important? 
 Why is Wikipedia interesting? To whom? Privates, companies? 
 As a practitioner on Wikipedia, what is your thought on how, especially companies, should 
behave on Wikipedia? Ask for examples. 
 Should you practice hands off approach and wait for unknown users to correct your article? 
 Try to elaborate on this. For a major corporation patience can be expensive.  
 
Transparency and all access  
 
 How do you think the all access concept of Wikipedia have an influence on a company’s 
image?  
 A former employee, a student or a normal citizen has the same amount of ‘power’ or 
influence on Wikipedia as the boardroom or the communication director. What is that doing 
to a company’s transparency and relationship to its public? 
 Can you give an example on a company which has had or dealt with public issues on 
Wikipedia? 
Bilag 3
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 An example where the unique concept of user-generated content, as Wiki is, leads to a new 
dimension of openness and transparency to a company?  
 What potential influence do corporate Wikipedia articles have? 
 
Wikipedia and social media 
 
 Try to elaborate on the comparison between Wikipedia and the social media sites like 
Facebook, Twitter etc. 
 On Facebook you have the term ‘shitstorm’, where companies receive the public’s 
unreserved rage. Compared to Wikpedia there is no such thing as a shitstorm. How do you 
think that perspective influence a company’s communication strategy? 
 
PR and stakeholder management 
 
 Classic gatekeeper theory says that experts and a few choosen ones provides and secures the 
information send out to the public. How does Wikipedia change that perception? 
 On managing stakeholder what do you think that Wikipedia brings to the board room?  
 How can you use Wikipedia as an asset in managing your stakeholders? 
 Do companies ignore or do the not realize the potential stakeholders on Wikipedia? 
 How can you build relationships with your stakeholders on Wikipedia? 
 
Future on Wikipedia 
 
 What will be the most important/challenging job for respectively Wikipedians and PR pros? 
 How do you see the future for PR pros? 
 Thank you very much for participating.  
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